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Memory, Markt und Medien

Analyse des UNESCO-Programms “Memory of the World“ im Hinblick
auf Fragen der Kommerzialisierung und Popularisierung

Kaum hatte die UNESCO die Kasseler Handexemplare der ,,Kinder- und Haus-
mirchen® der Briidder Grimm im Juni 2005 zum Weltdokumentenerbe erklirt,
entbrannte in Kassel und Hessen und dariiber hinaus ein heftiger Streit iiber Ver-
tigungsrechte, Deutungshoheiten und den reprisentativen Umgang mit dem
Welterbe. In der Hauptsache entziindete sich und eskalierte der Streit am Gegen-
satz zwischen wissenschaftlichen Intentionen auf der einen, populiren und wirt-
schaftlichen Interessen auf der anderen Seite, nimlich am Problem einerseits des
sachgerechten Umgangs mit einem herausragenden Stiick deutscher Erinne-
rungskultur (Memory of the World), andererseits einer breitenwirksamen und
marktgerechten Aneignung des ausgezeichneten Kulturgutes (Medien und
Markt). Die Auseinandersetzung drehte sich also (und dreht sich weiterhin) um
das Spannungsverhiltnis von Memory, Markt und Medien. Sie sollte indes kei-
neswegs etwa als Provinzposse abgetan werden, zumal sich die iiberregionale
Kulturberichterstattung (,Der Spiegel®, ,Frankfurter Allgemeine Zeitung®,
»Deutschlandfunk® etc.) eingeschaltet hat!, sondern als Problem aufgefasst wer-
den, das als eine Art Gretchenfrage auf die UNESCO selbst zuriickweist: Wie
hast du’s mit der Popularisierung und Kommerzialisierung?

Die Antworten der UNESCO auf diese Fragen herauszuarbeiten, das ist die
Aufgabenstellung dieses Beitrags. Quellengrundlage sind die betreffenden Kon-
ventionen, Erklarungen und Programme der UNESCO.? Mit diesen Richtlinien
operiert die UNESCO allerdings nicht in einem diskursiven Vakuum, sondern
sie sind Ergebnis internationaler Debatten, und sie sind permanenter Kritik und
Revision ausgesetzt. Die Frage nach dem Verhaltnis von Memory, Markt und
Medien wird derzeit vor allem in den anglo-amerikanischen Kulturwissenschaf-
ten unter Schlagworten wie “heritage-industry“ und Titeln wie “world heritage
and cultural economics® duflerst kritisch diskutiert.> Inzwischen ist diese Dis-
kussion auch im deutschsprachigen Raum aufgegriffen worden, und hier kann
sie anschlieffen an altere und jiingere Diskussionen zu den Problemkreisen Kul-
turindustrie, Folklorismus, Museum und Kommerz, Erinnerungskultur, Erin-
nerungsorte etc.* Diese aktuelle beritage-Debatte fiir die Beurteilung von Ambi-
valenzen des UNESCO-Programms und des Umgangs mit dem Kasseler Welt-
dokumentenerbe heranzuziehen, das ist die Aufgabenstellung des zweiten Bei-
trags: Second Hand World?.
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1. Popularisierung und Kommerzialisierung: Richtlinien der UNESCO

Bei der Frage nach dem Verhiltnis von Memory, Markt und Medien handelt es
sich keineswegs um eine Frage, auf die die UNESCO etwa ausweichend oder ne-
benher antworten wiirde, sondern es handelt sich um eine Frage, die fiir die UN-
ESCO von zentraler Bedeutung ist und auf die sie erstaunlich ausfiihrliche Ant-
worten gibt. Das Interesse der UNESCO an Fragen der Offentlichkeitsarbeit, an
“public und “publicity*, geht bis auf ihre Griindung zuriick: Unter dem Ein-
druck massiver Kriegszerstorungen erhielt die UNESCO 1945 das Mandat zum
_Erhalt und Schutz des Welterbes an Biichern, Kunstwerken und Denkmilern
der Geschichte und Wissenschaft“ unter der Mafigabe, einerseits die ,,dazu erfor-
derlichen internationalen Vereinbarungen® zu erreichen und zu verfeinern, an-
dererseits im Sinne des Welterbeschutzes aktiv auf die Weltéffentlichkeit einzu-
wirken: , Wissen bewahren, erweitern und verbreiten“.® Die ,Haager Konven-
tion zum Schutz von Kulturgut bei bewaffneten Konflikten von 1954 war das
erste volkerrechtlich verbindliche Denkmalschutz-Abkommen (darauf geht das
bekannte blau-weifle Schutzemblem zuriick); die Rettung der Denkmiler von
Abu Simbel war 1959 die erste groffangelegte und erfolgreiche Schutzkampagne,
der die UNESCO auch selbst eine enorme “publicity” verdankt und mit der
mehr und mehr auch nicht-militirische Gefihrdungen in den Blickpunkt der
Weltoffentlichkeit riickten.® (Abb. 1 und 2)

Seit 1972 ist das ,,Abkommen zum Schutz des Kultur- und Naturerbes der
Welt* zentral fiir den internationalen Denkmalschutz, in den nun auch die Natur
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2 World Heritage, UNESCO-Emblem auf-
grund der Konvention zum Schutz des Kul-
tur- und Naturerbes der Welt (1972)

1 Blueshield, UNESCO-Emblem aufgrund
der Haager Konvention (1954)

543



einbezogen ist (darauf geht die ,, Welterbeliste® fiir Kultur- und Naturdenkmaler
zuriick). Diese Konvention hebt vor allem auf den Schutz vor zivilen Gefahren
ab, wozu insbesondere industrielle Grofprojekte, stadtebauliche und touristi-
sche Vorhaben zihlen: “large-scale public or private projects and rapid urban or
tourist developement projects“.” Zu den Schutzstandards gehért wiederum aus-
driicklich auch die Offentlichkeitsarbeit: ,,Kenntnisse aufrecht erhalten, vertie-
fen und verbreiten®; Pflicht, , die Offentlichkeit liber die diesem Erbe drohenden
Gefahren und die Mafinahmen aufgrund dieses Ubereinkommens umfassend zu
unterrichten®.® Indes ist dieses Abkommen in kultureller Hinsicht auf Monu-
mente der Hochkultur zugeschnitten, wihrend Papiere und Dokumente ebenso
wie Phinomene der Alltagskultur und der Vielfalt der Weltkulturen kaum abge-
deckt werden. Diesen Defiziten ist inzwischen mit zahlreichen Abkommen, Er-
klirungen und Empfehlungen begegnet worden.’

Alle diese Mafigaben messen der Offentlichkeitsarbeit einen zentralen Stellen-
wert bei; jedoch duflert sich keine so ausfiihrlich und eingehend tiber das Verhilt-
nis von Memory, Markt und Medien wie das Programm “Memory of the Word*
von 1992, in der erweiterten Fassung von 2002. Und da nun auch die Kasseler
Handexemplare der ,Kinder- und Hausmirchen® unter den Schutz dieses Pro-
gramms fallen, erscheint es sinnvoll, daran die Aussagen der UNESCO zum Ver-
hiltnis von Memory, Markt und Medien zu untersuchen, erginzt um betreffende
Aussagen aus rahmenden beziehungsweise erweiternden Abkommen und Er-
klirungen der UNESCO.! Die Richtlinien von 2002 nehmen umfinglich zu
Fragen der Popularisierung (“marketing and publicity) und Kommerzialisie-
rung (“business and commerce*) Stellung, und zwar unter zwei Hauptaspekten:
einerseits im Rahmen von theoretischen Erwigungen und ethischen Prinzipien
(“ethical issues*), anderseits spezifische Empfehlungen gebend, wie der Umgang
mit einem Welterbe praktisch und lokalspezifisch zu regeln sei. Die gedanklichen
Rahmungen kénnen nach vier Prinzipien unterschieden werden: “raising aware-
ness®, “preservation in various ways*, “conserving an original®, “universal, de-
mocratic access“. Die pragmatischen Regeln kénnen nach zwei Prinzipien unter-
schieden werden: “yield a surplus®, “create a climate®.

Raising awareness

Nachdem die UNESCO im Juni 2005 die Kasseler Handexemplare der ,,Kinder-
und Hausmérchen® der Briider Grimm zum Weltdokumentenerbe erklirt hat,
gelten fiir dessenr Betreuung die , Generellen Richtlinien zum Schutz des Doku-
mentenerbes“ von 2002. Diese Richtlinien regeln einerseits die Erhaltung des Er-
bes im konservatorischen und technischen Sinne, den Schutz vor Zerfall, Zersts-
rung, Diebstahl usw.; andererseits sind Bestimmungen und Empfehlungen ent-
halten, die sich gegen Einbuflen am kulturellen Erbe im weiteren Sinne richten,
nimlich gegen Bedeutungsverluste, gegen diejenigen Verluste, die das historische
Gedichtnis, die kollektive Erinnerung, das kulturelle Bewusstsein (“collective
memory of the peoples of the world“!!) betreffen. Erhalt und Schutz eines Kul-
turerbes sind demnach keineswegs nur ein Problem konservatorischer und tech-
nischer Vorkehrungen, sondern entscheidend fiir den Schutz sind auch Offent-
lichkeitsarbeit, Erziehung und Schulung, und nicht zuletzt Management und
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Marketing: “The Memory of the World Programme encourages preservation in
various ways, including in-principle support, awareness, education and trai-
ning*.!2 “It campaigns to raise awareness of the documentary heritage, to alert
governments, the general public, business and commerce to preservation needs,
and to raise funds.“!? .

Die UNESCO fordert und férdert den Erhalt des Kulturerbes auf jede er-
sprieflliche Artund Weise, vor allem aber durch “awareness raising®. An zahlrei-
chen und herausragenden Stellen betont die UNESCO, dass es ihr darum geht,
das offentliche Bewusstsein fiir die Bedeutung des Welterbes zu heben: “To in-
crease awareness worldwide of the existence and significance of documentary
heritage.“!* Fiir den Erhalt und Schutz eines Welterbes sind zwar in erster Linie
Fachleute in Archiven, Bibliotheken, Museen und Hochschulen gef{agt, aber-de—
ren Arbeit kann nachhaltig nur gelingen, wenn sie von einer mglichst breiten
Offentlichkeit (am besten der Weltéffentlichkeit) und einem méglichst lebendi-
gen kulturellen Bewusstsein getragen wird. ) . .

Die Offentlichkeit wird jedoch nicht nur auf einem Weg, sondern auf zahlre!-
chen verschiedenen Wegen erreicht. Und sie muss erreicht werden; denn oh_ne ei-
ne vielfiltige und anhaltende 6ffentliche Resonanz und Unterstiitzung stiinden
die Fachleute ohne stiitzendes Umfeld und gewissermafien isoliert da, miissten
sogar um ihren Auftrag und ihre Ressourcen fiirchten, weil auch Regxerungen
und Geldgeber das Interesse verloren, und den Fachleuten fehlte es letthndhch
am eigenen Nachwuchs, weil dieser aus einer desinteressierten O.ffe‘nthchkelt
kaum erwachsen kdnnte. Noch das fachliche Engagement der Spezialisten steht
also in enger Wechselwirkung mit der allgemeinen 6ffentlichen Aufmerksamkeit
und Begeisterung fiir ein Welterbe. Diese tragende Rolle der Offentlichkeit ist
der Grund dafiir, dass die UNESCO der Offentlichkeitsarbeit, der Hebung des
kulturellen Bewusstseins und der Popularisierung des Welterbes hochste Bedeu-
tung beimisst. . i

“Raising awareness® — diese Aufgabe zihlt die UNESCO zu den Schliissel-
strategien (“key strategies), die zum Schutz eines Welterbes zu verfolgen seien;
und diese Strategie wird an herausragender zweiter Stelle (“Strategy 2 — Raising
awareness“) von fiinf Strategie-Vorschligen genannt, nimlich als wichtigste
Aufgabe, nachdem der Eintrag in die Welterbeliste erfolgt ist (“Strategy 1 - Iden-
tification of documentary heritage). Erstaunlicherweise wird die Bewusstseins-
strategie noch vor der fachlichen Aufgabe der Konservierung und Bewahrung
(“Strategy 3 — Preservation®) genannt. Hinzu kommy, dass auch die vierte und
fiinfte Strategie mit der zweiten stark korrespondieren; denn auch darin geht es
um die Offentlichkeit, nimlich einerseits darum, Forschern und anderen Interes-
senten einen moglichst breiten und ungehinderten Zugang zum \Weltfrbe zu er-
moglichen, damit das “awareness raising* iberhaupt gelingen kann (“Strategy 4
— Access®). Andererseits geht es darum, die Offentlichkeit auf allen Ebenen
strukturiert und koordiniert anzusprechen und einzubeziehen (“Strategy 5 —
Structures, status and relationships“).!> Der Erfolg des gesamten Programms
zum Schutz des Weltkulturerbes hingt demnach entscheidend davon ab, ob es
den verantwortlichen Fachleuten und Verantwortlichen in den regionalen und
nationalen “Memory of the World“-Komitees gelingt, Elan, Initiativen und En-
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thusiasmus fiir das Welterbe zu mobilisieren: “The success of the Programme re-
lies heavily on the drive, initiative and enthusiasm of regional and national com-
mittees.“'¢

Auf die Offentlichkeit und Popularisierung des Welterbes zielen somit drei
von fiinf Schliisselstrategien des UNESCO-Programms. Man kann also kaum
behaupten, es handele sich um einen nebensichlichen oder untergeordneten
Aspekt. Im Gegenteil: Uber die genannten Strategien hinaus befasst sich ein
Grofiteil der UNESCO-Richtlinien mit Fragen der Offentlichkeitsarbeit und
Popularisierung des Welterbes, mit “publicity and promotional strategy“?,
“marketing and publicity“'3, einschliefilich “business and commerce“!®. Aus-
dricklich richtet sich die UNESCO auch an kommerzielle Interessenten, um sie
fiir die Weltkulturerbesache zu gewinnen. Dabei geht es einerseits um das Auf-
stocken von finanziellen Ressourcen, um “sponsoring® und “fund raising“?, an-
dererseits aber wird die UNESCO der Erkenntnis gerecht, dass es in einer von
Mirkten und Medien geprigten Gesellschaft darauf ankommen kénnte, kom-
merzielle und mediale Moglichkeiten zu nutzen, um die 6ffentliche Aufmerk-
sambkeit auf das Welterbe zu lenken.

Im Zeichen des “awareness raising® scheut die UNESCO durchaus nicht da-
vor zuriick, ein Welterbe sogar als “tourist attraction“ oder im Rahmen von
“events” zu popularisieren und zu vermarkten.?’ Nicht einmal den Massenge-
schmack anzusprechen ist der UNESCO zu billig; denn sie billigt unverhohlen
(“unashamedly*) auch massenmediale Inszenierungen mit Showeffekten (“put-
ting heritage on show*),”2 wenn dabei nur insofern ein Mehrwert entsteht, als
Sympathie fiir das Welterbe geweckt wird und Geld zu seiner Erhaltung heraus-
springt: “yield a surplus which can be directed to the preservation and improved
accessibility“.2> Wenn aber sogar kommerzielle Interessen, Tourismusindustrie
und Massenmedien bis hin zu Phinomenen der Erlebnis- und Spafigesellschaftin
die Aufgabe des Welterbeschutzes eingebunden werden sollen, dann ist die Frage
nach dem Verhiltnis von Memory, Markt und Medien akut aufgeworfen: Liuft
das Memory-Programm bei einer zu engen Verquickung mit Markt und Medien
nicht Gefahr, fiir fremde Zwecke instrumentalisiert zu werden? Verkommt ein
Kulturerbe durch Vermarktung nicht zu einem kulturellen Kapital, das blof§
kurzfristig 6konomisch genutzt und das alsbald wieder vernachlissigt wird,
wenn damit kein Gewinn mehr zu erzielen ist? Interessieren sich Markt und Me-
dien nicht zwangsliufig nur fiir diejenigen Aspekte am Kulturerbe, die sich pro-

titabel vermarkten und vermitteln lassen?

Preservation in various ways

Ein Welterbe auf verschiedenen Wegen zu bewahren (“preservation in various
ways“?), dieser Anspruch verweist auf zwei Aspekte und Probleme: einerseits
darauf, der Pluralitit von Schutzméglichkeiten gerecht zu werden (“various
ways“), andererseits darauf, ein Kulturerbe intakt zu erhalten (“preservation®).
Im Hinblick auf das erste Problem (“various ways“) argumentiert die UNESCO
multikulturalistisch beziehungsweise kulturrelativistisch, und das heifit vor al-
lem mit dem Begriff “cultural diversity“ (,kulturelle Vielfalt®), der gleicherma-
en kulturwissenschaftlich (als Multikulturalitit) und 6konomisch (als Diversi-

546

fikation) verstanden wird. Im Hinblick auf das zweite Problem (“preservation®)
argumentiert die UNESCO universalistisch und szientistisch_, und das heifdt vor
allem mit dem Maf3stab der Wissenschaftlichkeit und Professionalitit, aber auch
mit isthetischen Begriffen wie Originalitit, Authentizitit, Singularitit. Das
Spannungsfeld zwischen beiden Aspekten und die wichtigsten Argumentations-
linien werden in diesem und im folgenden Abschnitt herausgearbeitet; denn auf
der Basis dieser Begriffe, Argumente und Spannungen befindet die UNESCO
sozusagen kulturtheoretisch versiert auch tiber Opportunititen, Reichweiten
und Grenzen des offentlichen, populiren, medialen und kommerziellen Um-
gangs mit einem Welterbe. .

Die UNESCO-Richtlinien zum Schutz des Weltdokumentenerbes sind (vor-
liufige) Ergebnisse eines offenen internationalen Diskussionsprozesses®, der ins-
besondere von Riicksichten auf ethnische und kulturelle, traditionelle und reli-
giose Befindlichkeiten in einzelnen Staaten und Nationen, Regionen und Kom-
munen geprigt ist. Diese zusammenfassend ,kulturell“ genannten Unterschiede
werden vielfach angesprochen und nachdriicklich anerkannt. Grundlegend sind
sie durch die ,,Allgemeinen Erklirung zur kulturellen Vielfalt“ 2001 unter den
Schutz der UNESCO gestellt worden: “The defence of cultural diversity is an
ethical imperative, inseparable from respect for human dignity.“ Die Welterbe-
Richtlinien von 2002 folgen diesem Imperativ: “cultural realities need to be accep-
ted with fairness and sensitivity“.?” “The documentary heritage does not exist in a
vacuum® but in a “cultural context where traditional rights and customs must be
respected.?® Der Schutz des Welterbes soll nicht sozusagen ,von oben’ oder ge-
gen die Traditionen, Gewohnheiten und Gefiihle einer Bevlkerung durchgesetzt
werden, sondern mit Riicksicht auf diese, beziehungsweise diese einbindend. Nur
so kann vermieden werden, dass ein Welterbe isoliert und von seinem Kontext
entfremdet wird, also seinen tragenden und unterstiitzenden Hintergrund ver-
liert. Ohne diesen Hintergrund (in einem kulturellen Vakuum) wire es nahezu
aussichtslos und auch sinnlos, ein Welterbe lebendig erhalten zu wollen..

Das Prinzip des Multikulturalismus und Kulturrelativismus schlgt sich auch
gleichsam in der Konsistenz der Richtlinien nieder: Es handelt sich weniger um
harte Muss-Bestimmungen als vielmehr um achtsame, riick- und vorsichtige
Formulieren, um Kann- und Soll-Bestimmungen. Insofern iiberhaupt klare und
strikte Vorgaben gemacht werden, finden sich diese fast immer sogleich von einer

Alternative kontrastiert. Heift es einerseits beispielsweise, der Zugang zu einem

Welterbe habe grundsitzlich fiir jedermann offen zu stehen (“permanent and
universal accessibility“), so ist andererseits noch in demselben Absatz von Mog-
lichkeiten die Rede, den Zugang einzuschrinken aufgrund von “religious and
cultural mores“.?® .
Diese Ambivalenzen und Relativierungen im Hinblick auf lokale, regionale
und nationale Besonderheiten sind nun insofern auch fiir die Frage nach dem
Verhiltnis von Memory, Markt und Medien entscheidend, als die UNESCO
auch iiber “marketing and publicity®, “business und commerce* nicht losgeldst
vom jeweiligen kulturellen und religiésen Sittenkodex urteilt. Auchim Hinblick
auf die mégliche Popularisierung und Kommerzialisierung eines Welterbes gibt
die UNESCO keine universellen, iiberall und jederzeit gleichermafien giiltigen
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Richtlinien vor, sondern auch in dieser Hinsicht gilt das Relativititsprinzip, der
Kulturrelativismus, der die kulturelle, regionale und kommunale Verhiltnismi-
Bigkeit aller Aktivititen verlangt: “recognation of cultural restrictions®, “but
f'ree of artificial constraints“.>® Kiinstliche, also willkiirliche und kulturell unbil-
lige Zwinge sollen nicht ausgeiibt werden, aber den legitimen kulturellen Um-
stinden, Bedingungen und Einschrinkungen haben sich alle Publicity- und Ver-
marktungsinteressen zu fiigen.

Die UNESCO formuliert klar und deutlich, dass ethnische und kulturelle, tra-
ditionelle und religiése Bindungen Vorrang vor allen anderen Belangen, insbe-
sondere vor medialen und kommerziellen Nutzungsabsichten haben, wenn es
um den Umgang mit einem Welterbe geht. Dieses Postulat zeigt zugleich an, dass
die abwigenden, vorsichtig relativierenden Formulierungen der UNESCO al-
lerdings insofern stringenten Leitlinien folgen und entsprechend strukturiert
sind, als Popularisierungs- und Kommerzialisierungsinteressen die lokalen, re-
gionalen und nationalen Befindlichkeiten respektieren miissen: “marketing and
publicity“, “business and commerce® sind dem jeweiligen kulturellen Kontext
anzupassen, den sie nutzen oder von dem sie profitieren méchten. Sie haben
Riicksicht zu nehmen etwa auf indigene Vorrechte (auch Vermarktungsprivile-
gien), religiése Gefiihle, traditionelle Gewohnheiten. Grundsitzlich gilt: Ein
Welterbe 1st kein freies Spekulationsobjekt; der &ffentliche und kommerzielle
Markt darum herum ist keine Freihandelszone, sondern ein kulturprotektioni-
stisch geregelter Bereich.

Jedoch handelt es sich nur dem ersten Anschein nach um harte Restriktionen,
die auf diese Weise Markten und Medien auferlegt werden. Bei genauerem Hin-
sehen zeigt sich, dass mit dem Prinzip “cultural diversity“ ein erstaunlich weites
Feld aufgemacht wird, das vielerlei Méglichkeiten und Perspektiven sogar fiir ei-
nen kommerziellen Umgang mit dem Welterbe eréffnet; denn mit diesem Prin-
zip werden keineswegs nur restriktive Absichten verfolgt. Diversity, das heifitim
okonomisch nicht-restriktiven Sinn zunichst, dass der Grundsatz der Multikul-
turalitdt und des Kulturrelativismus belebende Auswirkungen auf Mirkte und
Medien haben kann, indem diese sich diversifizieren, kulturspezifische Angebo-
te entwickeln, spezielle Marktsegmente ausbilden, indem also Mirkte und Me-
dien sich relativ zum kulturellen Horizont verhalten, in dem sie operieren. Der
dem multikulturellen Prinzip angemessene Markt wire derjenige, auf dem Ideen,

Ressourcen, Techniken ungehindert von. n-etwa-einer multi- -

nationalen beritage- und Tourismus-Industrie getauscht und geteilt werden
koénnten: “sharing of ideas, resources and techniques®, “diverse, multicultural®,
“with constantly broadening access to the world’s documentary heritage“.3! In
diesem Sinne kann es 6konomisch durchaus von Vorteil sein, kulturelle Riick-
sichten zu nehmen, “cultural circumstances und “cultural realities, sogar “cul-
tural limitations* und “cultural restrictions® zu akzeptieren — dann nimlich,
wenn diese Riicksichten Mirkte erst aufbliihen lassen, bestimmten Interessenten
erst Zugang dazu verschaffen, so dass etwa indigene Gruppen, Gemeinden und
Gemeinschaften am Umsatz beteiligt sind.

Kulturelle Steuerungen kénnen den Markt durchaus beleben, indem sie sich
subsidiarisch auswirken. Die UNESCO entspricht somit auch dem sozio-6ko-
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nomischen Subsidiarititsprinzip, wenn sie befirwortet, in Einzelfillen die Ver-
waltung und Vermarktung eines Welterbes einer bestimmten kulturellen Gruppe
oder indigenen Gemeinde vorzubehalten: “Cultural sensitivities, including indi-
genous communities’ custodianship of their materials, and their guardienship of
access, will be honoured.“>? Kulturelle Einschrinkungen des Umgangs mit ei-
nem Welterbe erweisen sich hier als kulturelle Privilegien, die sich 6konomisch
forderlich auswirken kénnen, zum Beispiel wenn religiose Gruppen oder indige-
ne Gemeinden ihr Erbe selbst verwalten und davon profitieren. Trotz dieser
Moglichkeiten aber bleibt festzuhalten: Wenn dergestalt privilegierte Gruppen
oder Gemeinden sich aus legitimen kulturellen oder religiosen Griinden dagegen
entscheiden, “marketing and publicity“, “business and commerce“ zuzulassen,
dann sind solche Einschrinkungen von der UNESCO ausdriicklich gebilligt.
Die Freiheit des Marktes und der Medien hat hinter dem Eigensinn der Kulturen
zurlickzustehen. Eine sozusagen neoliberale Entfesselung eines Memory-Mark-
tes ist nicht erwiinscht.

Gleichwohl aber besitzt auch diese Restriktion eine nicht-restriktive Seite:
Wenn nimlich der Eigensinn der Kulturen Prioritat hat, dann steht auch jeder
Kultur prinzipiell selbst die Entscheidung dariiber frei, sich fiir eine Popularisie-
rung und Kommerzialisierung eines Welterbes sogar im grofien Stil zu entschei-
den, sofern dabei bestimmte professionelle Standards (s.u.) eingehalten werden.
Multikulturalismus und Diversifikation erweisen sich hier als korrespondieren-
de Prinzipien: In ihrer Vielfalt entwickeln die Kulturen vielfiltige Arten und
Weisen des Umgangs mit einem Welterbe, darunter auch unterschiedliche Ein-
stellungen zu Popularisierung und Kommerzialisierung. Die Leitlinie des Multi-
kulturalismus bedeutet also keineswegs per se, semper et ubigue Einschrinkun-
genvon Markten und Medien, sondern sie lisst sich nicht selten konomisch ver-
werten: Der Diversity-Schutz ldsst sich unternehmerisch als Diversifikations-
Programm umsetzen. In kulturell eingeschrinkte Mirkte wird bewusst und ge-
zielt mit kulturell qualifizierten Mitteln investiert. Dieses Ziel verfolgt die UN-
ESCO nachdriicklich, nicht zuletzt indem sie dafiir eine eigene Unterabteilung
eingerichtet hat: das “Marketing Sub-committee“. Dieses entwickelt einerseits
international geeignete Publicity- und Marketingstrategien: “appriopriate strate-
gies at the international level“, anderseits diversifizierte Strategien fir regional-
und nationalspezifische Bediirfnisse: “strategies at the regional and national le-

Diese Diversifikation von Publicity- und Marketingstrategien schliefit ein,
dass Kulturen, die von sich aus ein starkes marktwirtschaftliches Bewusstsein
und mediales Interesse entwickelt haben (und das sind vor allem ,westliche’ Kul-
turen), dieses Bewusstsein und Interesse auch im Hinblick auf ein Welterbe stark
zur Geltung bringen kénnen. Da jede Kultur prinzipiell iber den Umgang mit
ihrem Erbe entscheidend mitbestimmen soll, ist auch der populire und kommer-
zielle Umgang nicht prinzipiell ausgeschlossen, sondern in der Art und Weise
unterschiedlich zu gestalten (“diverse, multicultural“), wie sein lokaler, regiona-
ler und nationaler Hintergrund es wiinscht.>* Die Grade und Ausmafle 6tfentli-
cher, medialer und auch profitabler Aneignungen eines Welterbes verantworten
die Kulturen weitgehend fiir sich selbst. Indes, ob sie das auch kénnen, ob sich
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etwa indigene Gemeinden dem Druck einer global operierenden Kultur- und
Henitage-Industrie entziehen oder sich dessen erwehren kénnen, selbst wenn sie
das wollten, das bleibt dahingestellt.’> Die UNESCO jedenfalls zieht nur eine
klare und scharfe Grenze gegeniiber Markten und Medien, und das ist die Sicher-
heit und der professionelle Schutz des Originals.

Conserving an original

Ein Weltkulturerbe darf weder durch kulturelle noch durch konomische oder
andere Verhiltnisse in seinem Bestand gefihrdet werden — das ist die Grundbe-
dingung (“prior condition®) fiir die Aufnahme eines Objekts oder Dokuments in
die UNI_ESCO-Liste, die conditio sine qua non, ohne welche das ganze Pro-
gramm sinnlos wire. Die UNESCO verneint alle “circumstances that would put
the Integrity or security of the documentary heritage at risk“.3 Das Prinzip “pre-
servation” widerlegt also das Prinzip “diversity“ insofern, als eine kulturelle Re-
lativierung des Schutzstandards letztendlich ausgeschlossen sein muss. Geichtet
werden auflerdem Entstellungen, Zensur, Manipulation und Filschung, und
zwar Plcl’lt nur solche aus politischen, sondern auch solche aus ethnischen und
religidsen Griinden: “documents should not be mutilated, censored, manipula-
ted or falsified“.” Abstriche am Original sollen nicht geduldet werden, auch
nicht etwa aus medialen und marktwirtschaftlichen, insbesondere aus touristi-
schen Opportunititen.

Der Dreh- und Angelpunkt des UNESCO-Kulturerbeprogramms sind seine
universalistischen (,westlichen’) Vorstellungen vom Original, seiner Erhaltung
und Konservierung, vollstindig und unversehrt: “conserving an original docu-
ment and protecting its integrity“.?® Originalitit ist, aus phinomenologischer
Perspektive betrachtet, zunichst ein naheliegendes Prinzip: Selbstverstindlich
z'xelt aller Denkmalschutz auf das authentische, genuine, singulire Objekt — mit
einem Wort: auf das Original. Es handelt sich (banal das zu sagen) nicht um Mas-
senprodx_xkt_e, die auf der Welterbeliste stehen, nicht um eine Vielzahl gleicher
oder beliebig reproduzierbarer Objekte, sondern um Einzelstiicke, deren Wert
gerade in ihrer Authentizitit und Singularitit besteht.?® Jedes nominierte Objekt
wird geradezu einem “test of authenticity unterzogen, um seine Genuinitit
(“the genuin article®) festzustellen. Fiir alle Bereiche bildet die Einzigartigkeit
und Einmaligkeit und damit Unverwechselbarkeit des Originals den zentralen
Bezugspunkt de;s UNESCO-Kulturerbeschutzes: “the nominated item [...] must
be unique and irreplaceable“.** Auch indigene Sprachen und andere Kulturer-
scheinungen stehen vor allem deshalb unter Protektion, weil sie einzigartig und
unverwechselbar sind. Im Ganzen wie im Detail folgt die UNESCO einem Kul-
turgebriff, in dessen Zentrum das Originalitits-Prinzip steht, wonach ,Kultur
als G?samtheit der unverwechselbaren geistigen, materiellen, intellektuellen und
emotionalen Eigenschaften angesehen werden sollte, die eine Gesellschaft oder
eine soziale Gruppe kennzeichnen®.#!

Das Originalitatsprinzip aber generiert quasi 4 priori den Gefihrdungs- und
damit den Schutzgedanken. Denn das Wesen des Originals ist seine Einmaligkeit
und das Einmalige, zumal das einzigartige Relikt, trigt an sich immer schon das
Zeichen des Verschwindens, ist es doch stets das einzige oder letzte seiner Art.
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Die Einzigartigkeit des Originals begriindet die Tragik seines Verlustes: Es ist
nicht ersetzbar und unwiederbringlich verloren (“irreplaceable), wihrend der
Verlust einer Kopie verschmerzt und nicht weiter als tragisch empfunden wird,
weil sie ersetzt werden kann, also immer nur auf die nichste Kopie verweist
(Austauschbarkeit), es sei denn, es handelte sich um die letzte Kopie, eine einzig-
artige Kopie sozusagen (wie die Urkopie des Films »Metropolis“, die zum Welt-
dokumentenerbe erklirt worden ist). Die Tragik des Verlustes aber begriindet die
Dramaturgie des Schutzes: als “safeguarding® und “conserving*, als Pflicht zur
Rettung und Sicherung, zur Fixierung und Konservierung des Originals bei Stra-
fe seines Verschwindens.*?

Einzigartigkeit begriindet auflerdem die Konzentration auf Auflergewdhn-
lichkeit, Asthetik und Anciennitit, welche drei Aspekte typischerweise auf das
Relikt zutreffen. Bei den Objekten, die bisher in die Welterbeliste aufgenommen
worden sind, handelt es sich zuallererst um Monumente der Hochkultur, und
zwar einerseits um Denkmiler aus der Vergangenheit, andererseits um Denkmi-
ler, deren Bedeutung kunsthistorisch, also vor allem nach historischen und 4sthe-
tischen Kriterien bemessen worden ist — das besagt die UNESCO-Formel, nach
der vor allem Relikte von auflergewohnlichem Wert zu schiitzen seien: “outstan-
ding universal value from the point of view of history, art or science.* Diese
Praxis gilt indes heute nur noch in eingeschrinktem Mafle; insbesondere die
,Konvention zum Schutz des immateriellen Kulturerbes* (2003) richtet den Fo-
kus auf die Gegenwart und iiberdies auf Erscheinungen der Alltagskultur, auf
Praktiken, Techniken, Rituale, Kenntnisse etc. Es kommt also der allerdings
schon 1972 bedachte “ethnological and anthropological point of view* stirker
zum Tragen, wobei jedoch das Anciennititsprinzip insofern indirekt in Kraft
und wirksam bleibt, als dergleichen ausgezeichnete Aktualititen eben als ,,Erbe”
angesehen werden, nimlich als iiberliefert, von alters her kommend, gewisserma-
Ben beglaubigt durch das Siegel der Zeit.*

Diese Hochschitzung des Originals und seiner Singularitit ist nun zweifellos
als abendlindisch beziehungsweise ,westlich’ einzustufen, und sie wird im Hin-
blick auf Kulturobjekte auflerdem durch den ,westlichen’ Gedanken der Integri-
tit verstirkt. In seiner Singularitit steht ein ausgezeichnetes Kulturobjekt auch
in dem Sinne fiir sich, dass es als Selbstwert beziehungsweise Zweck an sich selbst
vorgestellt wird, als “intrinsic worth“.*> Es ist letztlich ein intrinsischer, integra-
tiver beziehungsweise essentialistischer Kulturbegriff, dem die UNESCO folgt,
was wiederum, phinomenologisch betrachtet, zunichst einmal selbstverstind-
lich erscheint: Wer ein Objekt unter Schutz stellen will, der ist gut beraten, es zu-
nichst als wesensmiflig geschlossene Einmaligkeit zu kennzeichnen, es in seiner
Eigentiimlichkeit zu unterscheiden, abzugrenzen, einzuhegen, zu separieren und
zu isolieren. Der Schutz eines Kulturerbes setzt den Integrititsgedanken voraus,
nimlich das Objekt als fiir sich stehendes Ganzes zu betrachten, aufzufassen und
zu sichern: unverwechselbar, unirritiert, unantastbar: “The integrity of docu-

mentary heritage itself should be inviolate®.*

Um aber Gefihrdungen fiir das Original nach Méglichkeit auszuschlieflen,
verlangt die UNESCO, dass ein Welterbe professionell (wissenschaftlich ge-
schult) zu betreuen sei (“standard of professionalism®).*” Das wissenschaftliche
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Verstindnis von Konservierung und Schutz des Erbes stammt, wie die UNES-
CO ebenfalls freimiitig konzediert, zwar aus dem ,westlichen’ Kulturkontext,
gleichwohl aber ist es im Interesse des Welterbes unerlisslich, dass alle fiir seinen
Schutz verantwortlichen Personen und Institutionen diesen Standards folgen
und sie nicht aufweichen, sei es zugunsten kultureller und religiéser Bindungen,
sei es zugunsten wirtschaftlicher, medialer oder anderer Vorteilsnahmen. Das
Prinzip universeller Integritit und Sicherheit des Welterbes darf kulturell nicht
relativierbar sein; denn andernfalls wiirde das ganze UNESCO-Programm hin-
fallig und sinnlos. Allerdings besteht die Mdglichkeit, diesen Standards tiberlie-
ferte kulturspezifische Wissensformen und Mittel zur Seite zu stellen: “Many
cultures have traditional and effective means of preserving their own forms of
documentary heritage, which reflect their own ethos and customs. [...]Bothareas
of knowledge [scientific and traditional] are essential if collections are to be ade-
quately maintained.“*8

Die allgemeinen Richtlinien der UNESCO lassen sich bis hierhin im Hinblick

auf das Verhiltnis von Memory, Markt und Medien zusammenfassend beschrei-
ben als Kriftefeld mit vier Kraftrichtungen: Originalitit und Professionalitit,
Multikulturalitit und Diversifikation. Die beiden ersten (universalistischen)
Krifte bestehen auf professionellem Schutz des Welterbes und auf seiner voll-
stindigen Erhaltung. Diese beiden Kraftlinien sind prinzipiell nicht relativierbar,
ohne dass das UNESCO-Programm im Ganzen hinfillig wiirde. Auch “marke-
ting and publicity®, “business and commerce® ist damit eine klare Grenze ge-
setzt: kein Ausverkauf eines Welterbes! Popularisierung und Kommerzialisie-
rung sind zwar erlaubt und sogar erwiinscht, aber nur unter der Bedingung, dass
die Substanz und das Ansehen eines Welterbes nicht beschidigt werden, insbe-
sondere dass es nicht trivialisiert oder um kurzfristiger Vorteile willen ausgebeu-
tet wird: “The long-term survival of the heritage must not be putatrisk in the in-
terests of short-term exploitation.“*

Die dritte Kraftrichtung fordert, dass Multikulturalitit beziehungsweise kultu-
relle Riicksichten in jeder Hinsicht (aufler den genannten: Integritit, Professiona-
litdt) Vorrang vor allen anderen 6ffentlichen Interessen an einem Welterbe haben
sollen. Insbesondere kommerzielle Interessen haben sich ethnischen und kultu-
rellen, traditionellen und religiésen Grenzen, Auflagen, Einschrinkungen zu fii-
gen, sofern diese legitim, also nicht willkiirlich oder kiinstlich gesetzt sind. Der-
gleichen kulturelle Restriktionen marktformig zu interpretieren und zu nutzen,
dasist die Intention der vierten Kraftrichtung, des Diversifikations-Prinzips. Der
Memory-Markt reagiert auf kulturelle Restriktionen einerseits mit kulturspezi-
fisch qualifizierten Angeboten und anderseits, indem kulturelle Gruppen selbst
als Vermittler oder als Unternehmer in Sachen Welterbe auftreten. Allerdings er-
laubt der Vorrang kultureller VerhiltnismaRigkeit nétigenfalls auch, Popularisie-
rungen und Kommerzialisierungen (“marketing and publicity“, “business and
commerce®) ginzlich vom Welterbe auszuschliefen. Auf der anderen Seite aber
haben diejenigen Kulturen, die Mirkten und Medien von sich aus stark zuge-
wandt sind, die Méglichkeit, die Popularisierung und Kommerzialisierung eines
Welterbes sehr weitgehend zu betreiben, solange dessen Substanz und Ansehen
unangetastet bleibt und sofern diese Strategien nicht zum Selbstzweck werden.
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iwersal, democratic access )
[DJ:;v;chutz eines Originals, wie es die Kasse!er Handexemplare der ,Kinder-
und Hausmirchen® sind, ist nicht nur abhingig von professionellen und kultu-
rellen Absicherungen, sondern in gleich hohem Mafle auch von der wachen url;d
regen Anteilnahme der breiten Offentlichkeit. Und da solches Interesse nach-
Jassen und erlahmen kann, da das kulturelle Bewusstsein verblassen oder verfla-
chen kann, kommt es beim Schutz eines Welterbes darauf an, des§en Bedfutqu
und Stellenwert bewusst zu erhalten, das historische ur}d kolle_ktlve Gedichtnis
kontinuierlich zu stirken und zu schirfen. Deshalb ist es ein zentrales (und
iibrigens wiederum universelles) Ziel der UNESCO: “to raise awareness of the
documentary heritage.%® Offentlichkeitsarbeit und Popularisierung sind we-
sentlicher Bestandstandteil des Schutzauftrages; denn Erhaltun.g und Schgtz ei-
nes jeden kulturellen Erbes kénnen dauerhaft und nachhaltig nur gelingen,
wenn moglichst viele Menschen die Erbschaft annehmen und sich den Schutlzl—
auftrag zu eigen machen, wenn also die Erbschaft gevsflssermaﬁer} yergeseh—
schaftet, als Gemeineigentum verstanden wird: “Accordingly, the vision of lt) e
Memory of the World Programme is that the world’s documentary heritage be-
longs to all“ 3! ) besich N
Die wichtigste Bedingung dafiir, dass ein Kulturerbe von allen bezie unglsv%ex
se moglichst vielen Menschen angenommen wird und dass das kulturelle Be-
wusstsein nicht verblasst oder verflacht, hat die UNESCO in ihrem Programm
“Memory of the World“ klar und deutlich benannt: Zum Schutz vor k1.1}turell.eri'1l
Bedeutungs- und historischem Gedachtnisverlust sollte das Welterbe offentlic
zuginglich sein: The heritage “should be permanently accessible to all w1thou}:
hindrance* 52 Die Originale sollen nicht weggeschlossen werden; sie sollen auc
nicht ausschlieBlich einer Fachoffentlichkeit vorbehalten sein, sondern jeder-
mann, jede Interessentin und jeder Interessent soll Zugang dazu erhalten. Die
Bedeutung des Kulturerbes im universalen 6ffentlichen Bewusstsein breit und
tief zu verankern, das ist eine Schliisselstrategie des UNESCO-Programms, in
dem Offentlichkeitsarbeit und Popularisierung als weltkulturelle Grundlage ei-
nes dauerhaften und nachhaltigen Welterbeschutzes angesehen werden.
Deswegen richtet sich beispielsweise der Kasseler Schutzauftrag nicht al}eln.an
Grimm-Spezialisten, sondern an die Offentlichkeit im weitesten Sinne, ngmhch
an uns alle. Wie aber wire eine solche stabile und dauerhgfte Verankerung jemals
zu erreichen, wenn das Erbe unzuginglich wire, wenn die Dokumente nicht un-
mittelbar angeschaut und gewiirdigt werden konnten, wenn die Ausstrahlung
des Originals nicht erfahren und erlebt werden konnte? Schutz vor Zerst6rung
und insbesondere vor Bedeutungsverlust ist langfristig und nflchhal_txg nur da-
durch zu gewihrleisten, dass die breite Offentlichkeit, die Weltoffentlichkeit Zu-
gang zum Erbe erhilt und auf diesem Wege sich einen geistigen Zugang eroffnge;:,
sich eine Meinung bilden, Bewusstsein und Verantwortung fiir das Erbe entwik-
keln kann. Kultur kann letztlich nur durch Kultur geschiitzt werden - diese Ein-
sicht steht hinter der Forderung nach freiem Zugang, und das heifit: Das kultu- -
relle Bewusstsein fiir die Bedeutung des Kulturerbes ist der stirkste Garant fiir
dessen Schutz; aber nur bei freiem Zugang kann sich dieses Bewusstsein auf brei-
ter Basis entwickeln.
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Die UNESCO setzt deshalb auch in dem Sinne auf das Original, als diesem is-
thetische und geradezu auratische Wirkungen nachgesagt werden. Reproduktio-
nen aller Art sind zwar wichtig, aber sie konnen die auratische Ausstrahlung ei-
nes Originals nicht ersetzen: “Original documents often have intrinsic worth
that will never accrue to a copy.“*® Originale besitzen einen Wert, der einer Kopie
nicht zukommt: “For example, [...] a digitized file of the Gutenberg Bibel [is not]
the same thing as the original artefact“.** Auferdem fiihren Reproduktionen oft
zu Informationsverlusten; denn der urspriingliche Triger der Informationen, das
Papier oder andere Material, kann ebenfalls bedeutsam sein, wird aber kaum mit-
reproduziert.>® Die UNESCO vertraut also, um mit Walter Benjamin und Theo-
dor W. Adorno zu sprechen, materialistisch wie phinomenologisch der ,,objekti-
ven Sprache der Objekte“*, der Moglichkeit eines Kulturerbes, den Betrachter
aufgrund seiner Originalitit zu affizieren, ihn anzuregen, ihn in Staunen zu ver-
setzen, ihn fiir das Objekt einzunehmen, ihn zu begeistern.

Ein Kulturerbe steht und wirkt zuerst und immer schon fiir sich selbst. Auch
deshalb sind in den UNESCO-Richtlinien die Themen “access® und “publicity“
von so entscheidender Bedeutung: Die phinomenologische Basis fiir das &ffent-
liche Interesse an einem Welterbe besteht im Angeriihrtwerden (“emotional im-
pact“”’) durch das Original, durch seine Atmosphire, seine Ausstrahlung, seine
Aura. Der auratische Schauer in Anbetracht des Originals bietet basalen Schutz
vor Ignoranz, vor Verlusten aus Unachtsamkeit und Unwissenheit. Der Kultu-
rerbeschutz steht und fillt letztendlich mit der unmittelbaren Kommunikation
zwischen dem Original und seinem Betrachter. Sofern aber aus technischen,
konservatorischen oder auch aus kulturellen Griinden der Zugang zu einem
Welterbe zeitweise verwehrt sein sollte, fordert und fordert die UNESCO die
Reproduktion, insbesondere die Digitalisierung und Veroffentlichung mittels
Internet: “use new technology to increase access to documentary heritage®.5

Im Grunde besagen die Richtlinien der UNESCO, dass der Schutz des Welter-
bes am besten in einer offenen und demokratischen Gesellschaft gelingen kann,
unter der Bedingung nimlich, dass jedermann permanent freien Zugang hat und
sich frei seine Meinung bilden kann: “achieve its universal and permanent acces-
sibility“.> Wo das bisher nicht der Fall ist, ermutigt und unterstiitzt die UNES-
CO eine solche Entwicklung klar und deutlich: “The Memory of the World Pro-
gramme encourages democratized, universal access to the whole documentary
heritage“.° “The principle of universal, democratic access to the M emory of the
World is incompatible with the idea that any parties should have permanent, ex-
clusive control of access to documentary heritage.“¢! Denjenigen ethnischen,
kulturellen, traditionellen, religidsen, politischen und anderen Gruppen, die den
Zugang zu einem Welterbe exklusiv kontrollieren und limitieren wollen, wird
somit ziemlich direkt bedeutet, dass sie sich undemokratisch verhalten und da-
mit den nachhaltigen Schutz ihres Erbes gefihrden. Auch der Schutz kultureller
Vielfalt kann letztlich am besten in einem demokratischen Staat mit lebendigem
zivilgesellschaftlichen Engagement gelingen.

Aus dem “principle of universal, democratic access folgt nun freilich auch,
dass ein Welterbe nicht etwa nur einer einzigen Form der Aneignung oder einer
ausschlieflichen Deutung unterliegt. Im Gegenteil, gerade die Vielfalt und Plura-
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litit der Zuginge, Meinungen und Interpretationen ist es, die fiir den Exjhalt des
Ktulturerbesg zugsammenwi%'ken. In diesle)m Sinne will die UNESCO ihr Pro-
gramm verstanden wissen als einen Schutzschirm nicht nur fiir das Welterbe als
solches, sondern auch fiir unterschiedliche Arten und Weisen des Zugangs und
der Meinungsbildung, fir unterschiedliche Wissensformen und fachliche
Aspekte: “Memory of the World is an *umbrella’ for diverse knowledge and disci-
plines.“¢? Auch hier gilt das Diversity-Prinzip: Frei und vielfaltig sollen die Zu-
ginge und Aneignungsweisen sein; denn je lebhafter und vielseitiger die Interes-
sen sind, die sich auf ein Welterbe richten, desto breiter, aktiver, ja begeisterter
kann sich die Teilhabe der Bevolkerung entwickeln und desto besser steht es um
das schiitzenswerte Gut: “awareness raising is cumulative®.*’ _ )

Die UNESCO argumentiert indes nicht widerspruchsfrei. Auf der einen Seite
gelten zwei kulturrelativistische Prinzipien: Multikulturalitit und Diversity, und
das heifit: Jede Kultur betreut ihr eigenes Erbe auf die ihr gemifie Art und Weise.
Auf der anderen Seite gelten zwei kulturell eigentlich nicht relativierbare univer-
sale Prinzipien: professioneller Schutz und offener Zugang, und in diesen Punk-
ten sind kulturelle, religiése und andere Riicksichten weitgehend hintanzustel-
len. Diesen normativen Grundwiderspruch zwischen kulturalistischen und uni-
versalistischen Prinzipien 1st die UNESCO nicht auf, sondern d}re R%chthmen
tendieren mal zur einen, mal zur anderen Seite. Am grofiten aber sind die kultur-
relativistischen Tendenzen im Hinblick auf die Zuginglichkeit eines Welterbes.
Zwar sollen Einschrinkungen der Offentlichkeit im Prinzip nicht hingenommen
werden, aber die UNESCO dehnt dieses Prinzip zugunsten ethnischer, kulturel-
ler, religioser und anderer Umstinde erheblich: demokratischer Zugang ja, aber
mit Riicksicht auf kulturelle Sitten und Durchfiihrbarkeit: “with due recogna-
tion of cultural mores and practicalities“.** Dem Prinzip des demokratischen Zu-
gangs kommt letztlich nur Appellcharakter zu. )

Aber auch der appellative Charater ist ja nicht zu unterschitzen; denn nur auf
diese Weise kann die UNESCO auf ein Dilemma des Multikulturalismus und
Kulturrelativismus reagieren, auf ein Dilemma, das, in Ermangelung bezie-
hungsweise Unerwiinschtheit einer international wirksamen Schutzexekuktive,
letztlich nicht aufgelost werden kann: Was passiert, wenn Kulturen sich derma-
fRen verschlieffen, dass sie ihr eignes Erbe nicht adiiqu:}t zu schiitzen vermdgen?
Oder problematischer noch: Was passiert, wenn bestimmte Gruppen etwa aus
religiésen Griinden ein Weltkulturerbe zerstoren?®> Die UNESCO besitzt dage-
gen keine andere Handhabe als die Weltoffentlichkeit. Als Regulativ und Kor-
rektiv stiitzt sich das Welterbeprogramm allein auf die 6ffentliche Meinung, auf
die Weltoffentlichkeit, auf die Offentlichkeitsarbeit, und auch dfeswegen ist das
Prinzip des universalen demokratischen Zugangs von so entscheidender Bedeu-
tung, selbst wenn es letztlich beim Appellcharakter. bleiben muss. o

Die Forderung nach Offnung und Zuginglichkeit des Welterbes erweist hier
als der Kontrollfunktion geschuldet: Die fiir ein Welterbe zustind1ger.1' Personen
und Gruppen kdnnen (mehr oder weniger) wirksam nur von der Weltoffentlich-
keit kontrolliert werden; vor dieser haben sie sich zu verantworten upd zu_recht-
fertigen. Auch in dieser internationalen Hinsicht dient die Offentlichkeit dem
Schutz des Welterbes: Sie hat gleichsam eine globale Wichterfunktion inne, und
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diese kann sie nur dann intensiv wahrnehmen und ausiiben, wenn sie jedes Welt-
erbe iiberall und jederzeit in Augenschein nehmen kann, wenn sie universell und
permanent ungehinderten Zutritt zum Welterbe hat, wenn also der Zugang de-
mokratisch geregelt ist. Deswegen betrachtet die UNESCO es geradezu als
»Mission“, unverstellten, universellen und personlichen, permanenten Zugang
zu jedem Welterbe zu erreichen. Es handelt sich neben Schutz und Offentlich-
keitsarbeit um eine von drei gleich wichtigen Missionen: “The mission of the Me-
mory of the World Programme is to increase awareness and protection of the
world’s documentary heritage, and achieve its universal and permanent accessi-
bility.“¢6

Fiir die Fragen der Popularisierung und Kommerzialisierung ist nun, zusam-
menfassend beurteilt, das Prinzip des universellen demokratischen Zugangs von
ganz entscheidender Bedeutung. Bewusstsein zu wecken, die Offentlichkeit ein-
zubinden, das kann nur gelingen, wenn die Originale zuginglich sind und somit
unmittelbare Wirkung entfalten kdnnen. Und Zuginglichkeit fiir jedermann oh-
ne Behinderung (“permanently accessibility to all without hindrance“®’), dieses
Prinzip schlieit zweifellos auch mediale und kommerzielle Zuganglichkeit ein.
Im Prinzip soll keinem Interessenten der Zugang verweigert werden, auch dann
nicht, wenn etwa nicht hehre Bildungsabsichten, sondern simple Vergniigungs-
oder gar gemeine Profitinteressen im Spiel sind. Eine Gesinnungspriifung am
Eingang einer Welterbestitte wire ohnehin absurd; und dariiber hinaus wire ei-
ne Abschottung gegen mediale und kommerzielle Verwertungsinteressen im
Hinblick auf ein Welterbe kontraproduktiv. Die UNESCO fordert vielmehr Ku-
ratoren und andere Verantwortliche geradezu dazu auf, sich diese Tendenzen zu-
nutze zu machen und sich aktiv daran zu beteiligen.

Der Mehrwert, der aus (kontrollierter) Kommerzialisierung erwachsen kann,
besteht zunichst in finanziellen Méglichkeiten, die sich fiir die professionelle
Welterbebetreuung aus Kooperationen etwa mit Touristikunternehmen, Event-
veranstaltern, Medienleuten ergeben konnen. Der Mehrwert besteht dariiber
hinaus wiederum in einer Diversifizierung: Die Vielfalt der Interessengruppen
und Aneignungsformen schiitzt das Welterbe insofern, als nicht eine Partei ex-
klusiv dariiber befinden und bestimmen und ihre Sichtweise hegemonial durch-
setzen kann. Denn dem weiten und mannigfaltigen Bedeutungshorizont eines
Welterbes wird noch Wissenschaft und Professionalitit (fiir sich allein genom-
men) keineswegs gerecht; das schafft nur die Pluralitit der Perspektiven, Zu-
gangsweisen, Aneignungsformen. Wiederum gilt das diversity-Prinzip: Vielfalt
schiitzt vor Deutungshegemonien und Verwertungsmonopolen (“exclusive con-
trol“); breite vielfiltige Resonanz entspricht der Tragweite des Objekts, gleich-
sam seinem auratischen Radius.

Mediale und kommerzielle Aktivititen, wie sie sich um ein Welterbe herum
gruppieren konnen, werden von der UNESCO also grundsitzlich willkommen
geheiflen: Sie erweitern den offentlichen Resonanzraum eines Welterbes, auch
wenn sie diesen nicht unbedingt vertiefen. Mediale und kommerzielle Interessen
gehoren zur Vielfalt der Aneignungsweisen; gelegentlich kénnen sie sogar von
grofler Bedeutsamkeit sein, nimlich dann, wenn sie ein Korrektiv bilden etwa zu
politischen oder ideologischen Vereinnahmungen eines Welterbes. Um zu erse-
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hen, wie kontrastiv sich schlichte kommerziellen Zuginge ausnehmen kénnten,
wire exemplarisch an das Grimmsche Erbe und an seine deutsche Rezeptionsge-
schichte zu denken: Aktuelle Aneignungsweisen in Gestalt von oberflachlichen
Mirchen-Events erscheinen allemal humaner und sympathischer als altere ger-
manophile Aneignungsweisen mit ihrer Fixierung auf vermeintliche Blut- und
Boden-Verwurzelungen, auf volkische Botschaften, die nicht zuletzt von Wis-
senschaftlern intensiv begriindet und verbreitet worden sind.®®

Das heifit nun allerdings nicht, dass kommerzielle Interessen prinzipiell unan-
fallig fiir ideologische Ziele wiren. Im Gegenteil, vermarktet wird, was sich gut
verkauft. Und iiberdies ist auch das blofle Vergniigen keineswegs als unproble-
matisch und harmlos einzustufen; denn darin kénnen sich der geschultere Um-
gang mit einem Kulturerbe und die nétige Kritik an nicht sachgerechten Verein-
nahmungen schnell verlieren. Das blofle Vergniigen bleibt flach, aber damit auch
renitent in dem Sinne, dass es sich vermeintlich tieferen Botschaften entziehen
kann, und das heiflt auch: ideologische Botschaften verflachen, wenn nicht 13-
cherlich machen kann (Nonsens).

Kommerz mag gegen Kompetenz, Popularitit gegen Professionalitit gestellt
werden, aber damit ist noch langst nicht entschieden, ob nicht Popularitit und
Kommerz gelegentlich einem Welterbe gerechter werden kénnen als Professio-
nalitit und Kompetenz. Wenigstens aber tragen “business and commerce® dazu
bei, breite Zustimmung und Resonanz fiir ein Welterbe zu mobilisieren (“strong
public impact“¢?). Beispielsweise mogen touristische Attraktionen und mediale
Inszenierungen wie Shows und Events nach Anspruch, Qualitit und kuratori-
scher Bedeutung unterschiedlich eingeschitzt werden, aber wie auch immer sie
im Einzelnen beschaffen sein und beurteilt werden mdgen — auf eines kommt es
der UNESCO vor allem an: dass sie die Offentlichkeit fiir ein Welterbe sensibili-
sieren, dass sie es popularisieren, dass sie seine Attraktivitit und Besucherzahlen
steigern und dass sie vielen Menschen einen starken gefiihlsmifigen Zugang
(“strong emotional impact“’®) dazu ermoglichen: “The products vary greatly in
price and quality, as well as curational integrity, but they do provide a measure of
access and popularitsation.“’!

Die prinzipiell hohe Aufgeschlossenheit der UNESCO fiir Popularisierun-
gen aller Art, auch fiir Mirkte und Medien, findet allerdings ihre Grenze an der
Integritit und am Ansehen des Welterbes. Popularisierung und Kommerziali-
sierung diirfen nicht zum Ausverkauf oder zur Trivialisierung eines Welterbes
fithren. Die Priorititen diirfen nicht verkehrt werden, so dass kurzfristige
Showeffekte oder Profitinteressen wichtiger wiirden als das langfristige Schutz-
anliegen: “Preservation and access principles and strategies are fundamental to
the protection and promotion of the documentary heritage.“’? Erhaltung und
kulturelles Bewusstsein sind und bleiben vorrangig — unter diesem Primat regelt
die UNESCO die komplexen Verhiltnisse zwischen Memory, Markt und Me-
dien im Hinblick auf pragmatische Fragen und Details niher, wobei sie Selbstre-
prasentation und Fremdreprisentation eines Welterbes unterscheidet und fiir
beide Richtungen vor allem zwei Prinzipien vertritt: “yield a surplus®, “create a
climate®.
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Yield a surplus

Ein Welterbe medial zu popularisieren und kommerziell zu vermarkten, das
wird von der UNESCO nicht nur nicht ausgeschlossen, sondern das ist im Sinne
des Diversity-Prinzips und im Interesse des Welterbeschutzes ausdriicklich er-
wiinscht. Aber wie in jeder anderen Beziehung, so sind auch und in besonderem
Mafe bei kommerziellen und medialen Aktivititen ethnische und kulturelle, tra-
ditionelle und religise Umstinde und Hintergriinde zu respektieren: “The role
and range of activities will vary according to resources or circumstances.’? Die
sehr aufgeschlossen Mafigaben der UNESCO gelten also vor allem, und das sei
vorweg noch einmal betont, fiir Kulturen, die von sich aus schon wesentlich
marktwirtschaftlich und medienfreundlich ausgerichtet sind; in anderen Kultu-
ren gelten sie nicht oder nur unter den oben genannten Vorbehalten (“cultural re-
strictions®).

Die UNESCO gibt indes so zahlreiche und unterschiedliche Empfehlungen
dafiir ab, wie “marketing and publicity®, “business an commerce® entwickelt
werden kénnen, dass auch Kulturen, die nicht primir marktwirtschaftlich orien-
tiert sind, Orientierungshilfen finden beziehungsweise sich beinahe zu solchen
Aktivititen genétigt fihlen konnten. Diese markt- und medienfreundlichen
Empfehlungen lassen sich nach zwei Richtungen unterscheiden: Selbstreprisen-
tation und Fremdreprisentation. Selbstreprisentation heifit hier: Selbstvermark-
tung und mediale Selbstdarstellung einer Welterbestitte. Fremdreprasentation
heifit hier: alle Initiativen, die sich von auflen her auf ein Welterbe richten, insbe-
sondere aus den Bereichen Markt und Medien. Fiir beide Richtungen lotet die
UNESCO weite Spielriume aus und markiert zugleich die Grenzen, die neben
kultureller VerhiltnismaRigkeit vor allem die Integritit und das Ansehen des
Welterbes betreffen. Im Folgenden werden diejenigen Mafigaben und Empfeh-
lungen herausgestellt, die fiir den Umgang mit einem Welterbe in der Bundesre-
publik Deutschland Orientierungshilfen geben.

Selbstreprisentation — diese Richtung umfasst alle Initiativen, die von den ver-
antwortlichen Betreuern eines Welterbes, von Kuratorien, Museen, Archiven,
Bibliotheken, Wissenschaften ausgehen kénnen, um dieses zu popularisieren
und zu vermarkten. Die UNESCO spricht von “publicity and promotional stra-
tegy“’* und erklirt ein professionelles Marketing und Management fiir unver-
zichtbar, ebenso eine systematisch betriebene Offentlichkeitsarbeit, Werbung
und Absatzférderung; denn nur auf diesem Wege konne das “awareness raising®
breitenwirksam gelingen. Fiir grundlegend hilt die UNESCO den ansprechen-
den Internetauftritt einer Welterbestitte. Gefordert wird eine Prisentation vor
der Weltotfentlichkeit, die Aufmerksamkeit erregt, so dass sich das Feld der am
Welterbe interessierten Personen und Gruppen kontinuierlich ausweitet: “a di-
verse, multicultural internet with constantly broadening access to the world’s
documentary heritage“.”> Das Dokument steht dabei zwar im Mittelpunkt (se-
riése digitale Reproduktion), aber auch auf Inszenierung kommt es an, auf Wir-
kung und populire Einschligigkeit (“public impact“76). )

Eine von Mirkten und Medien geprigte weltweite Kommunikation und Of-
fentlichkeit stellt hohe Anforderungen auch an die inszenatorische, performati-
ve, dsthetische Betreuung eines Welterbes. Von einem uniiberbriickbaren Gegen-
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satz zwischen Seriositit und Inszenierung auszugehen und sich etwa allein auf
die konservatorische Arbeit oder auf streng sachliche Praserlltanon.sformfen zu-
riickzuziehen, das ist, so gibt die UNESCO zu verstehen, 1:11cht .zelt.gernaﬁ und
sogar kontraproduktiv. Nicht nur das Was (das Artefakt) ist wichtig, sondern
auch das Wie seiner Vermittlung; und dieses Wie muss im ?eltalter globaler Me-
dialisierung durch Seriositit, aber auch durch Autraktivitit auffallen. Man mag
diese Verbindung von Seriositit und Inszenierung gleichsam wie die Quadratur
des Kreises fiir unméglich halten, jedoch kér_mte es auch sein, dass dx'ese _Ql.}a-
dratformel mehr aus Bequemlichkeit zitiert wird denn aus _Sachgerechugk_en, in-
dem man sich nimlich von vornherein jeder Anstrengung {iberhoben meint, Se-
riositit hochst attraktiv zu gestalten und zu vermitteln. )

Einfliisse von Mirkten und Medien sind aus einer modernen Welterbestitte
nicht herauszuhalten, das wire ein hoffnungslqses und zugleich anachror}lstl—
sches Unterfangen. Auch in dieser Beziehung gilt: “The documentary heritage
does not exist in a vacuum*“.”” Deswegen pladiert die UNESCO dafiir, offensiv
mit der Tatsache von Mirkten und Medien umzugehen, um sie, soweit es eben
geht, im Sinne des Welterbesschutzes zu nutzen und zu steuern. Die Steuerung
besteht zunichst darin, Vorteile und Gewinne in Richtung Welte(fbe. zu lenken.
Deshalb empfiehlt die UNESCO als erste “promotional strategy*, ein Welterbs
in eigener Regie zu vermarkten. Die Welterbestitte selbst soll “marketing an
publicity, “business and commerce® betreiben bis hin zum_Merchandlfmg, zum
Verkauf von Biichern, Filmen, Horkassetten, Postern, T—Sl}lrts, Basselsatzen und
anderen Spielereien. Eine zeitgemif gefithrie Welterbestatte soll iiber museale
Prisentationen und Ausstellungen hinaus fiir Publizitit sorgen durch Beitrige in
Zeitungen und Zeitschriften, im I_{adio und im Fernsehen: Elementskqf the ;tra-
tegy might include exhibitions, dlsplay§, books, broshures, posters, its and ot-
her resource material; radio and television programmes, soynd ;.md vgdeo bites,
articles in newspapers, magazines and electronic journals, glm.{nlcks like badges
and T shirts“.”® Doch damit nicht genug: Die UNESCO erwigt sogar, dass sie
selbst oder die Welterbestitte gelegentlich die Produktion von Merchandising-
Produkten in die eigene Hand nimmt: “take steps in product production which
the marketplace is unlikeliy to take“.”? )

Nach dem Internet weist die UNESCO damit den Museumsshop als Markt-
platz der Welterbepflege aus: als Forum fiir die Vermittlung des Welterbezwecks,
als zentralen Zugangsort fiir das Publikum und als Fenster zuzOffcnﬂmhkmt
Und auch im Museumsshop gilt das Diversity-Prinzip: Je"vwlfaltlger die Pro-
duktpalette ausfillt, desto breitere Bevolkerungsschichten kénnen angesprochen
und erreicht werden: “The range of products that can be, and are, produced by
drawing on the documentary heritage is very large.“** Die UNESCO verweigert
sich einem einseitig intellektuellen Verstindnis der Welterbesache; sie mdchte
vielmehr auch den populiren Geschmack angesprochen und elngebundfn wis-
sen, das breiteste Publikum fiir das Welterbe interessieren und gewinnen: stlrong
publicimpact“ und “strong emotional impact’ mgdsdemnach legitime Mittel, um
ein Welterbe zu popularisieren (“popularisation®).®! .

Diese starken Mittel kénnen schliefllich so weit reichen, dass eine \Welterbg—
stitte, vorsichtig zwar, aber durchaus einschligig, Showeffekte einsetzt, um die
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offentliche Aufmerksamkeit und Nachfrage zu steigern: “Public impact can be
achieved by carefully putting heritage on show.“%? Shows und auch Events erho-
hen die 6ffentliche Aufmerksamkeit fiir ein Welterbe; sie wirken emotional mit-
reiflend, und deshalb befiirwortet die UNESCO, sich unverhohlen der Mittel
des Showgeschifts zu bedienen: “unashamedly employ the maxims of show-
manship and stage management“.®

Fiir die Selbstreprasentation einer Welterbestitte (in markt- und medienorien-
tierten Kulturen) ist der UNESCO offenkundig kaum ein Mittel zu stark, n6ti-
genfalls berit sie die lokalen, regionalen und nationalen Triger tiber jeweils ge-
eignete und angemessene Methoden von “marketing and publicity“. Dafiir ist ei-
ne eigene Beratungsstelle zustindig, das “Marketing Sub-committee“. Die
Aufgeschlossenheit der UNESCO auch fiir kommerzielle Vermarktungsformen
erweist sich als erstaunlich hoch: “promotional products®, “product sales® bis
hin zu “product production® werden befiirwortet, sofern sie einem Welterbe
noch irgendwie zugute kommen.% Fir die Maxime “yield a surplus® gelten indes
auf allen Ebenen die genannten ethnischen und kulturellen, traditionellen und
religiosen Einschrinkungen; aufferdem setzt die UNESCO, wie gezeigt, Gren-
zen, um die Integritit und das Ansehen eines Welterbes zu schiitzen und um die
Zuginglichkeit und das Prinzip der Offentlichkeit zu sichern.

Vor allem aber fiir die Fremdreprisentation gilt: “The integrity of the docu-
mentary heritage itself should be inviolate“.8 Das ist das Fundament des Welter-
beprogramms, von dem bei aller Offenheit fiir duflere Interessen auch in den Be-
reichen Markt und Medien nicht abgegangen werden darf: Das Erbe darf in sei-
ner Substanz nicht gefihrdet werden, weder verandert oder entstellt noch zen-
siert oder manipuliert. Jede Aneignung eines Welterbes, insbesondere diejenige,
die durch Markte und Medien geschieht, hat die Integritit eines Welterbes zu re-
spektieren; jedes Interesse an einem Welterbe muss diesen Grundsatz als ersten
und obersten Zweck anerkennen und achten. Der langfristige Zweck, der Schutz
des Erbes, darf nicht fiir kurzfristige Mitnahmeeffekte vernachlissigt werden;
das Erbe darf nicht geplindert beziehungsweise ausgebeutet werden: “The long-
term survival of the heritage must not be put at risk in the interests of short-term
exploitation.“¥

Eine solche Gefihrdung aber wire akut gegeben, wenn zugunsten von “marke-
ting and publicity“ etwa die professionelle Betreuung vernachlissigt wiirde, wenn
gar statt des Schutzauftrags nur mehr “business and commerce” regieren wiirden.
Selbst tiir das Fundraising gilt als fundamentales Prinzip, die Integritat und das
Ansehen nicht zu beschidigen oder auch nur zu bedrohen: “A fundamental prin-
ciple is that the acceptance of funding from any source should not threaten the in-
tegrity of any documentary heritage to which it is applied.“$8 Auf keinen Fall darf
ein Welterbe etwa einem Sponsor zu personlichem Nieflbrauch oder ausschlief3-
lich kommerziellem Gebrauch iiberlassen werden, und schon gar nicht darf es
privatisiert werden, von 6ffentlichen in private Hande tibergehen: “not allow he-
ritage which is public property to pass into private hands, or to be utilised solely
for private or commercial gain without corresponding public benefit“.%?

Gemeinnutz geht vor Eigennutz — diesen Grundsatz bezieht die UNESCO
aus- und nachdriicklich auch auf die 6ffentliche Zuginglichkeit eines Welterbes:
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“the world’s documentary heritage belongs to all“, it “should be permanently ac-
cessible to all without hindrance®.% Sofern sich aber ein Welterbe von vornher-
ein im Privatbesitz befindet, was iibrigens keineswegs ein Hinderungsgrund fiir
die Aufnahme in die Welterbeliste ist (“it is the item that matters, not its location
or ownership“®!), hat der Eigentiimer zwar alle Rechte, ein Welterbe auch kom-
merziell zu vermarkten und sogar den 6ffentlichen Zugang einzuschrinken, aber
er unterliegt der Kontrolle der UNESCO?, und er hat alle Schutzverpflichtun-
gen einzuhalten und iiberdies eine Haltung und Einstellung an den Tag zu legen,
die dem Wert und Ansehen eines Welterbes gerecht wird: “The listning of docu-
mentary heritage in a Memory of the World register [...] does not, of itself, impose
any constraint or obligation on owners, custodians or governments. [...] It does,
however, imply a certain stance and commitment by the owners of the documen-
tary heritage as well as indicate a continuing and informed interest by UNESCO
in 1ts preservation.“” (Abb. 2) o

Nicht zuletzt auch als Anreiz fiir Sponsoren hat die UNESCO das offizielle
Logo “Memory of the Word* geschaffen, das durchaus offensiv in den Bereichen
Markt und Medien eingesetzt werden soll, etwa auf bestimmten Produkten wie
ein Markenzeichen erscheinen kann: “On case-by-case basis, use the Memory of
the World logo on a product may be negotiated to mutual advantage*.** Ein sol-
ches ’labeling’ bringt verschiedene Vorteile mit sich, insbesondere denjenigen,
ein Produkt mit einem exquisiten Image zu versehen, um seinen Absatz zu stei-
gern. Vor allem aber soll das Logo als Mittel fiir Zwecke des Fundraising begrif-
fen werden: “Management of the logo will also need to comprehend its fundrai-
sing possibilities. Sponsoren diirfen es als Gegenleistung fiir ihre Unterstiitzun-
gen nutzen: “use of the logo in return for sponsorships benefits.®

Indes hat der Gebrauch des Welterbe-Logos vorsichtig und beaufsichtigt zu
geschehen, um das Image und die Glaubwiirdigkeit des ganzen UNESCO-Pro-
gramms nicht zu beschidigen: “careful management and monitoring of logo use
are fundamental to the image and credibility of the Memory of the World Pro-
gramme.“* Deshalb ist die Vergabe des Logos an externe Nutzer in jedem Fall
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genehmigungspflichtig (durch das “Marketing Sub-committee*), und sein Ge-
brauch unterliegt strengen Vorschriften (“guidelines for permitting the use of the
logo*).” Uberhaupt macht die UNESCO sowohl im Hinblick auf die Selbstre-
prasentation als auch im Hinblick auf die Fremdreprisentation einer Welterbe-
stitte Takt und Dezenz zur Bedingung: Marktschreierische Aktivititen schaden
dem Ansehen des Weltkulturerbes. Die Wiirde des Objekts und die Gewichtig-
keit des Anliegens verlangen nach sorgsamen und riicksichtsvollen Methoden,
gerade in den Bereichen “marketing and publicity®, “business and commerce*.
Dem Grundsatz, die Integritit und das Image eines Welterbes nicht zu beschidi-
gen, haben sich alle medialen und marktwirtschaftlichen Verwertungsinteressen
zu fligen, insbesondere die touristischen: Mit dem Welterbe auf die Schaubiihne
oder auf Sendung zu gehen (“putting heritage on show*) und es als “tourist at-
traction” zu vermarkten, dagegen ist prinzipiell zwar nichts einzuwenden, aber
es muss “carefully” geschehen, mit Riicksicht auf die Sache und sein Ansehen.”
Generell empfiehlt die UNESCO allen an einem Welterbe partizipierenden Per-
sonen und Gruppen, dafiir zu sorgen, dass nicht finanzielle Vorteile im Vorder-
grund der Arbeit stehen, sondern Gewinne fiir das Gemeinwohl, fiir das kultu-
relle Bewusstsein, fiir die professionelle Information und fiir die Erhaltung eines
Welterbes: “However, financial profit will not necessarily be the primary moti-
vation: other needs, such as awareness raising and the provision of professional
information resources, will also be served.“*? Ob das aber gelingen kann oder ob
die UNESCO die Eigendynamik von Mirkten und Medien méglicherweise un-
terschitzt, das sei dahingestellt. :

Zusammenfassend beurteilt kann von einer ausgesprochen markt- und me-
dienfreundlichen Haltung der UNESCO gesprochen werden, zumindest im
Hinblick auf Kulturen, die von sich aus schon stark an Mirkten und Medien
orientiert sind. Dartiber hinaus wird deutlich, dass die UNESCO die Globalisie-
rung von Markten und Medien im Hinblick auf den Welterbeschutz positiv be-
urteilt und folglich ihre Welterbestitten auf zeitgemife Prisentationsformen
einschwort. Es gilt zwar der Kulturvorbehalt (“cultural limitations®), aber gene-
rell wird ein Riickzug aus der Offentlichkeit nicht gutheifien — mit welchen kul-
turellen oder religiésen Verhiltnismifligkeiten er auch immer begriindet werden
mag.

Dem Prinzip kultureller und nationaler Souverinitit steht das Prinzip der
Weltoffentlichkeit entgegen, und dieser Wertekonflikt durchzieht die UNES-
CO-Richtlinien vom Anfang bis zum Ende, und er bleibt unaufgelsst. Im Inter-
esse des Welterbeschutzes aber wird dem Prinzip der Weltoffentlichkeit (univer-
sale Zuginglichkeit, Internetauftritt, “marketing and publicity) letztlich der
Vorzug gegeben; cum grano salis culturae werden die Welterbestitten sozusagen
als "global players’ aufgefasst, und sie werden angeleitet, sich vor der Welt5ffent-
lichkeit zu prisentieren, zu verantworten zu rechtfertigen und sich auf interna-
tionalen Markten zu behaupten. Die dafiir giiltige Maxime lautet, Mirkte und
Medien fiir den Welterbeschutz gewinnen, gleichsam eine gute Handelsbilanz
und stets einen Mehrwert im Meinungs- wie im Marketingsektor zu erzielen:

“yield a surplus which can be directed to the preservation and improved accessi-
bality«.100
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Create a climate
Das allerdings auch Vage und Gewagte ihrer Positionen bringt die UNESCO
schliefflich auf einen Begriff, der abermals auf die Realititen von Markten und
Medien reagiert und diese anerkennt: Es geht bei aller Offentlichkeitsarbeit, und
sei es in Gestalt von Marketing und Merchandising, immer auch darum, die Stim-
mung, die Atmosphire, das ,,Klima“ der lokalen und regionalen, nationalen und
globalen Offentlichkeiten zu beeinflussen, nimlich ein solches Meinungsklima
zu schaffen, das keine Verluste am Welterbe mehr duldet oder gar billigt, ein Kli-
ma, das den Schutzgedanken trigt und finanzielle Ressourcen bereitstellt: “crea-
te a climate within which fundraising and support at the regional and national le-
vels can be more effective, and the ability of individual custodial institutions to
expand their support bases is enhanced“.!®! Diese Art Klimapolitik betrifft vor
allem auch das Investitionsklima, das heifit hier: die Fremdreprisentation eines
Welterbes. Damit sind alle diejenigen Initiativen gemeint, die sich von auflen her
auf ein Welterbe richten, die also nicht von Kuratoren, Museen, Archiven etc.
ausgehen. Ein Grofiteil dieses externen Engagements besteht in eher indirekt ei-
genniitzigen Leistungen: in Spenden und Schenkungen, im Aufstocken von Res-
sourcen, die dem Schutz des Welterbes und der professionellen Arbeit daran die-
nen. Zuallererst also gilt es, ein Klima zu schaffen, in dem “sponsoring“ und
“fund raising“ aufblithen kénnen.!®

Dariiber hinaus stellt die UNESCO den Welterbestitten anheim, mit kom-
merziellen Kriften zusammenzuarbeiten, diesen zum Beispiel das Merchandi-
sing zu tibertragen. Dass dabei Profitinteressen eine entscheidende Rolle spielen
kénnen, wird von der UNESCO ausdriicklich gebilligt. Ein geeignetes Mittel
zur Klimaverbesserung sei beispielsweise, externen Vermarktern gerade diejeni-
gen Bereiche zu iiberlassen, die besonders hohe Rentabilitat versprechen. Auf
diese Weise konnten nachhaltig Sympathien in der Geschiftswelt geweckt und
iberdies die begrenzten eigenen Krifte konzentriert werden auf diejenigen Be-
reiche, in denen zwar eine starke &ffentliche Nachfrage besteht, aber Profite
nicht unbedingt zu erwarten sind, und das sind vor allem die experimentellen, in-
formativen und gelehrten Bereiche der Offentlichkeitsarbeit: “That means tack-
ling the innovative, the informational, the scholary and the commercially unat-
tractive areas where needs exist but profits may not.“13

Mit einem Welterbe Geschifte und Gewinne zu machen, das ist, zumindest in
marktwirtschaftlich orientierten Kulturen, ein durchaus legitimes Anliegen. Die
UNESCO fordert und fordert ein solches Geschiftsklima, indem sie Geschifts-
leuten Profite in Aussicht stellt und den Welterbestitten empfiehlt, bestimmte
Vermarktungen kommerziellen Investoren zu iberlassen und sich selbst auf
nicht-profitablen Gebieten hervorzutun. So sei es beispielsweise richtig, versier-
ten Verlegern partiell Publikationsrechte zu iibertragen, wenn diese in Aussicht
auf positive Bilanzen gute Produkte liefern und einen Teil des Gewinns der Welt-
erbestitte zugute kommen lassen wiirden: “Itis often possible to come to arran-
gements with commercial publishers or entrepreneurs that [...] produce a positi-
ve financial result in return for an exclusive and limited publication project.“1%
Als weitere Beispiele fiir ein wechselseitig fruchtbares Geschiftsklima werden
schliefilich Tourismusindustrie und Kulturindustrie genannt. Auch die Ver-
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marktung und Verwertung eines Welterbes als ,,tourist attraction® befiirwortet
die UNESCO: Das sei ein mdglicher Beitrag zu seinem Schutz; denn dadurch
werde nicht wenig 6ffentliche Aufmerksamkeit geweckt.!% Demselben Zweck
konnen Shows, Events und andere Phinomene der Spafi- und Erlebnisgesell-
schaft dienen, noch dazu wenn sie mit Spendenaufrufen verbunden sind (Spen-
dengala) oder wenn sie ein globales Publikum fiir ein Welterbe oder fiir die Tra-
godie seines Verlustes sensibilisieren: “Contemporary-events have sensitized pu-
blic opinion globally to the tragedy of loss*.!%

Popularisierung, Medialisierung und Kommerzialisierung (“marketing and
publicity®, “business and commerce“) werden, so lisst sich zusammenfassend
sagen, im UNESCO-Programm “Memory of the World“ weitgehend positiv be-
urteilt. Die Einschrinkungen, die die UNESCO méglichen Profiteuren des
Welterbe-Programms auferlegt, kénnen keinesfalls als wirkliche Behinderung
oder gar als massive Gingelung des Memory-Marktes aufgefasst werden. Im Ge-
genteil, der Grundsatz, Integritit und Image eines Welterbes zu wahren, kommt
durchaus den Mirkten und Medien selbst zugute. Okonomisch gesprochen: Die
UNESCO beugt einer Inflation, einem inflationiren Umgang mit einem Welter-
be vor. Sie sorgt fiir Markenschutz, dafiir, dass die Ware ihren Wert behilt. Hinzu
kommt der Vorteil, dass Imagepflege und Handelsprivilegien in diesem Fall kei-
ne etwa sozial diskriminierenden Auswirkungen haben; denn selbst die erhohte
Nachfrage nach dem raren Spitzenprodukt kann in Gestalt reprisentativer Welt-
erbestitten breitenwirksam befriedigt werden. Die Integritat eines Welterbes,
seine Intaktheit und sein Renommee entspricht nicht nur seinem immensen sym-
bolischen Wert (memory of the world) und seinem enormen Sachwert (beritage
of the world), sondern erhéht zugleich seinen Tauschwert, nimlich die 6ffentli-
che Aufmerksamkeit und Nachfrage (public and emotional impact).

Die Logik der Mirkte und Medien bleibt der UNESCO zwar letztlich su-
spekt, sofern diese Logik nur kurzfristige Vorteile und Profite kennt (“interests
of short-term exploitation®), aber diese Logik hat immerhin den Vorteil, dass sie
sich am Welterbe intensiv interessiert zeigt. Und selbst wenn Mirkte und Medien
sich zeitweise zuriickziehen, so lassen sie sich bei nichster Gelegenheit von neu-
em interessieren. Und ein Gutes haben sie auflerdem: Sie neigen von selbst nicht
dazu, ein Welterbe zu zerst6ren; denn wer wird ein kulturelles Kapital vernich-
ten wollen, von dem nicht abzusehen ist, ob und wie viel Gewinn es eines Tages
abwerfen wird. Geschift und Schutz schlieflen sich nicht prinzipiell aus. Deswe-
gen ist auch das Geschaftsklima gemeint, wenn die UNESCO sich um einen all-
gemeinen Klimawandel bemiiht, der allein zukiinftige Verluste am Welterbe ver-
hindern konne, wie es exponiert im allerletzten Satz der Richtlinien heif}t: “For
the future can only be assured by fundamental changing the climate which has
created the losses of the past.“!%

2. “Memory of the World“ - Ambivalenzen und Kritik

Das UNESCO-Programm “Memory of the World“ enthalt, das hat die Inhaltsa-
nalyse der ,Allgemeinen Richtlinien“ von 2002 offengelegt, drei charakteristi-
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sche Ambivalenzen: Fiir Professionalitit wird ebenso gesprochen wie fiir Popu-
laritit, fiir Kompetenz ebenso wie fiir Kommerz, fiir international verbindliche
Standards ebenso wie fiir regionale und kulturelle Verhaltnismafligkeit. Diese
Ambivalenzen lassen sich zusammenfassend als axiologisches Spannungsgefiige
rekonstruieren, als eine Wertkonstellation, die auf drei Prinzipien beruht: protec-
tion, publicity, diversity. Deren Zentrum aber, den axiomatisch-axiologischen
Knotenpunkt sozusagen, bildet das Grundprinzip der Originalitit. Mit dieser
Konstellation versucht die UNESCO unterschiedlichen und vielfaltigen Interes-
sen am Weltkulturerbe gerecht zu werden, wobei sie allerdings nicht nur Wider-
spriiche, sondern auch kumulative Effekte aufzeigt und tiberdies kritisch Vor-
und Nachteile aller Seiten erwigt und Grenzen benennt. Diese Konstellation sei
inihren typischen Ambivalenzen iiberblickt, bevor auf die jiingere heritage-Kri-
tik und einen alten Zeugen eingegangen wird. Darauf aufbauend geht es um eine
Kritik der heritage-Kritik und abschlieSend um das Kasseler Weltkulturerbe und
seine Popularisierung.

Das axiologisch-normative Spannungsgefiige

Das Originalititsprinzip ist der Dreh- und Angelpunkt des UNESCO-Pro-
gramms “Memory of the World“, und dieses Prinzip impliziert quasia priori den
Gefihrdungsgedanken und damit das Schutzprinzip. Denn das Wesen des Origi-
nals ist seine Einzigartigkeit, und Einzigartigkeit begriindet die Tragik des Verlu-
stes und damit die Dramaturgie des Schutzes als “safeguarding® und “conser-
ving“. Schutz aber wird nicht allein durch konservatorische und andere profes-
sionelle Sachwaltung gewihrleistet, sondern ganz entscheidend fiir die Erhal-
tung eines Kulturerbes auf lange Sicht ist auch seine &ffentliche Protektion: seine
Publizitit und Popularitit in lokalen, regionalen, nationalen und globalen Mei-
nungs- und Stimmungskontexten. Dass die Offentlichkeit auf allen Ebenen ein-
bezogen und fiir die Welterbesache eingenommen werden muss, das steht schon
in der Griindungsurkunde der UNESCO von 1945, und das wiederholen seit-
dem alle Konventionen und Kampagnen im Hinblick auf die Erhaltung des Kul-
tur- und Naturerbes der Welt. Zu diesem Griindungsprinzip hinzugekommen ist
indessen insbesondere seit den 1990er Jahren die Erkenntnis, dass auch ethni-
sche, religidse, traditionale und andere kulturelle Umstinde und Bedingungen
fiir den Welterbeschutz von ausschlaggebender Bedeutung sind. Auf diese Er-
kenntnis hat die UNESCO mit dem diversity-Prinzip reagiert. So ist insgesamt
ein axiologisch-normatives Spannungsgefiige entstanden, in dem die Prinzipien
“protection®, “publicity®, “diversity” in mannigfaltiger Wechselwirkung stehen,
teils sich gegenseitig erginzen und verstirken, teils sich widersprechen und wi-
derlegen.

Die Offentlichkeit einzubeziehen, dieses Prinzip hat die UNESCO inzwi-
schen zu einem iiberaus komplexen und differenzierten Programm ausgebaut:
Ein Grofiteil der ,,Generellen Richtlinien® von 2002 betrifft Fragen von “pu-
blic*, “publicity“ und “popularisation®. Klassisch grundlegend ist der Bildungs-
und Aufklirungsaspekt (“raising awareness“), verbunden mit dem Menschen-
rechtsaspekt (“universal, democratic access®), verfeinert um die Sensibilitit fiir
Stimmungen, Atmosphiren, emotionale Faktoren (“create a climate®, “emotio-
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nal impact“) und fiir populire Aktivititen (“events“, “putting heritage on
show*®, “tourist attraction®). Diese Aufgeschlossenheit aber fiir technisch und
medial versierte Prisentationsformen, fiir zeitgemifle “marketing and publici-
ty“-Methoden muss geradezu unvermeidlich zu einer Ambivalenz zwischen
Zwecken und Mitteln (“protection® und “publicity“) fithren, nimlich zu Wider-
spriichlichkeiten zwischen sachlicher Information auf der einen und sachlich
fragwiirdiger Inszenierung auf der anderen Seite, zwischen Seriositit und Show-
geschift, zwischen Memory und Medien. Wer garantiert, dass sich die Mittel der
Inszenierung nicht auf Kosten des Schutzzweckes verselbstindigen, zumal dann,
wenn die Offentlichkeitsarbeit auch externen Vermarktern iberlassen werden
kann, wie es die UNESCO ausdriicklich vorsieht. Wird am Ende die Show wich-
tiger als der Schutz? ) ‘

Zentraler Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit sind aulerdem “sponsoring®
und “fund raising®. Dafiir empfiehlt die UNESCO allen Welterbestitten eine ge-
winnorientierte “promotional strategy“: Alle Méglichkeiten von “marketing
and publicity“ bis hin zu “business and commerce® sollen umfinglich genutzt
werden. Der Stimmungs- und Klimaaspekt der Offentlichkeitsarbeit erstreckt
sich somit vor allem auch auf das Investitions- und Geschiftsklima. Wenn es vor-
teilhaft erscheint, kénnen Rechte am Welterbe kommerzialisiert werden (“yield
a surplus®). Mit dieser Maxime aber wird eine weitere starke Ambivalenz offen-
kundig: diejenige zwischen Protektion und Profit, Kompetenz und Kommerz,
Memory und Markt. Wer garantiert, dass sich “business and commerce® nicht
verselbstindigen? Wird am Ende der Umsatz fiir die Welterbebilanz wichtiger
als der sachgerechte Umgang mit dem Erinnerungsort? Und hinzu kommt der
Antagonismus zwischen Selbstreprisentation und Fremdreprisentation eines
Kulturerbes: Wer garantiert, dass nicht am Ende fremde Interessen die ureigene
Intention des Kulturerbeschutzes konterkarieren oder dominieren?

Das Spannungsverhiltnis zwischen “protection und “publicity“ erhilt eine
weitere Dimension aufgrund des diversity-Prinzips. Aus der Anerkennung
»kultureller Rechte“ erwichst der Offentlichkeitsarbeit, aber auch sogar dem
Welterbeschutz selbst ein veritables Gegengewicht. Aus ethnischen, religisen,
traditionalen und anderen kulturellen Griinden haben insbesondere indigene
Gemeinden das Recht, ihr kulturelles Erbe selbst zu verwalten und dabei zu ent-
scheiden, ob sie medien- und marktorientierte Umgangsformen zulassen mach-
ten oder nicht. Das Prinzip “diversity“ begrenzt beziehungsweise widerlegt (in
bestimmten Fillen) das Prinzip “publicity®, einschlieflich “marketing®, “pro-
motion®, “business and commerce®. Die befiirwortete kulturelle Verhaltnismi-
Rigkeit des Welterbeschutzes kann sogar basale Intentionen des UNESCO-Pro-
gramms tangieren: das Prinzip der freien Zuginglichkeit. Zwar ermutigt die
UNESCO zu “democratized, universal access*, das aber nur unter “recognation
of cultural restrictions“.!% Wer aber garantiert, dass nicht unter der Hand kultu-
reller Riicksichten schlicht Manipulation, Zensur, Willkiir stattfinden? Und wer
garantiert umgekehrt, dass beispielsweise indigene Gruppen nicht etwa durch
kommerzielle Interessen korrumpiert werden?

Schliefllich kann sogar das Fundamentalprinzip “conserving an original“ kul-
turell variiert werden. Die Anerkennung kultureller Vielfalt verpflichtet die UN-
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ESCO dazu, ihre konservatorische Grundsatznorm: die Wissenschaftlichkeit
und Professionalitit des Welterbeschutzes, als Wertpramisse ,westlicher’ Kultu-
ren zu reflektieren (“modern methods [...] come from *western’ tradition®) und
andere, der Vielfalt der Kulturen entsprechende Erhaltungsmittel (“traditional
means of preserving“) als gleichwertig anzuerkennen.!® Am Ende wird selbst die
Auffassung und der Begriff ,, Kulturerbe“ mitsamt impliziten Vorstellungen von
Originalitit, Authentizitit und Singularitit gleichsam in kulturelle Anfithrungs-
zeichen gesetzt: Es handelt sich demnach um ,westlich’ kodierte Primissen, de-
nen gegeniiber anzuerkennen sei, dass jede Kultur andere Vorstellungen dazu
einbringe, wie sie ihren Sitten und Gebriuchen entsprechen: “Many cultures ha-
ve [...] their own forms of documentary heritage, which reflects their own ethos
and customs.“!1

Das diversity-Prinzip markiert einen axiologischen Grundwiderspruch, der
die UNESCO-Richtlinien, ja iberhaupt alle derzeitigen UNESCO-Programme
wie auch die beritage-Debatte durchzieht: denjenigen zwischen Universalismus
und Kulturalismus. Der universalistische Anspruch besteht auf meta- bezie-
hungsweise transkulturellen Begriffen, Prinzipien und Rechten: “integrity,
“protection®, “public”, “universal, democratic access“. Der Kulturalismus dage-
gen besteht auf kultureller Bedingtheit, Verhaltnismifligkeit und Relativitit aller
axiologischen, normativen und pragmatischen Fragen und Antworten: “cultural
reasons®, “cultural realities, “cultural context®, “cultural circumstances“. Die-
ser Grundwiderspruch ist schlechterdings nicht aufzul8sen, es sei denn auf Ko-
sten eines der Antagonisten, was aber jeweils nicht durchzusetzen und zweifellos
schidlich fiir den Kulturerbeschutz wire. Die UNESCO weicht deshalb auf eine
sozusagen iquilibristische Lésung aus: Sie benennt Vor- und Nachteile beider
Positionen und verdeutlicht auf diese Weise, dass es letztlich die Wechselwirkung
und Balance ist, die den derzeit besten Schutz fiir ein Weltkulturerbe gewahrlei-
stet: “Both areas of knowledge are essential if collections are to be adequately
maintained.“!!!

Die fiir das UNESCO-Programm typischen Ambivalenzen lassen sich wie
folgt zusammenfassen: Universelle Standards der Offentlichkeit und Zuging-
lichkeit (“publicity“, “accessibility“) bilden ein Gegengewicht zu méglicher kul-
tureller und indigener Eigenwilligkeit und Willkiir (“artificial constraints“), und
umgekehrt bilden die kulturellen Rechte und indigenen Privilegien ein Gegen-
wicht zu méglicher Vereinnahmung und Instrumentalisierung eines Kulturerbes
durch iiberbordende Publicity, insbesondere durch die multinationale heritage-
Industrie, durch Mirkte und Medien: “traditional rights and customs must be re-
spected“.!'2 Zugleich bildet das Prinzip “professional protection ein Korrektiv
fiir inflationire Erscheinungen der Popularisierung und des Marketings, wih-
rend das Prinzip “publicity® und “popularisation®, einschlie8lich “business and
commerce* einer einseitigen wissenschaftlichen und biirokratischen Vereinnah-
mung eines Kulturerbes entgegensteht: “the world’s documentary heritage be-
longs to all“.!!? Das dsversity-Prinzip hilt die Waage sowohl zum Prinzip “publi-
city“ als auch zum Prinzip “protection®. Und so weiter widerstreiten sich die
drei Prinzipien gegenseitig, aber férdern und bestirken sich auch wechselseitig
(“cumulative®), wenn etwa, wie gezeigt, das diversity-Prinzip marktwirtschaft-
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lich als Diversifikation relevant wird oder wenn das Prinzip “protection® durch
kulturelle Absicherungen erginzt wird.

Somit lduft die gesamte axiologische Konstellation auf ein mehrdimensionales
System gegenseitiger checks and balances hinaus: Im besten Fall tariert und ba-
lanciert sich das Dreiecksverhiltnis wechselseitig aus. Demzufolge kann die am-
bi- beziehungsweise polyvalente Struktur der ,, Generellen Richtlinien® selbst als
ein iibergeordnetes UNESCO-Prinzip begriffen werden: als bewusst ungeldstes
(weil unl6sbares) und bewusst gewolltes Spannungsgefiige, aufgrund dessen ein
komplexer und differenzierter Welterbeschutz iiberhaupt erst méglicht wird.
Die Pluralitit der Werte und Normen gilt als Garant fiir eine optimale Ausbalan-
cierung aller Interessen an einem Kulturerbe, und die Balance gilt als Garant ge-
gen die mogliche Ubermacht einseitiger Interessen. Zugleich stehen mit den drei
Prinzipien markante Positionen und Kriterien bereit, um iiber Begriffe und Stan-
dards des beritage-Problems nachzudenken, zu streiten und diese weiterzuent-
wickeln.
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Anmerkungen:

1 Vgl. Hemme 2007.

2 Memory of the World 2002.

3 Vgl. herausragend: Kirshenblatt-Gimblett 1998 und 2006.

4 Vgl. bricolage 2005; Hemme/Tauschek/Bendix 2007.

5 Constitution 1945, Art. 1, Abs. 2, lit. c.

6 Convention 1954. Zur Kampagne von 1959 vgl. Strasser 2005: 54f.

7 Convention 1972, Priambel sowie Art. 11, Abs. 4.

8 Convention 1972, Priambel sowie Art. 27, Abs. 2.

9 Vgl. Memory of the World 2002; Convention 2003; Declaration 2001.

10 Das sind die oben genannten Abkommen von 1972 und 2003 sowie die Erklirung von 2001.

11 Memory of the World 2002: 2 (sec. 1.1.1).

12 Memory of the World 2002: 12 (sec. 3.2.2).

13 Memory of the World 2002: 2 (sec. 1.1.5).

14 Memory of the World 2002: 3 (sec. 1.2.1c). Siehe ebenso: 5 (sec. 2.1.4) etc.

15 Memory of the World 2002: 10 f. (sec. 2.8).

16 Memory of the World 2002: 32 (sec. 5.7.1).

17 Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.6.2).

18 Memory of the World 2002: 11 (sec. 2.8.3).

19 Memory of the World 2002: 2 (sec. 1.1.5) und zugehérige Fufinote.

20 Memory of the World 2002: 2 (sec. 1.1.5).

21 Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.5, Fufinote; 3.6.6).

22 Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.5).

23 Memory of the World 2002: 40 (sec. 6.4.3).

24 Memory of the World 2002: 12 (sec. 3.2.2): “The Memory of the World Programme encoura- .
ges preservation in various ways, including in-principle support, awareness, education and
training“.

25 Sogar auch die Definition dessen, was ein »Weltdokumentenerbe® sei, unterliegt de.r st.éindi-
gen Interpretation und Debatte: “The definition of documentary heritage will require inter-
pretation from time to time“. Memory of the World 2002: 9 (sec. 2.6.6).

26 Declaration 2001: Art. 4.

27 Memory of the World 2002: 5 (sec. 2.1.3).

28 Memory of the World 2002: 10 (sec. 7.2.3).

29 Memory of the World 2002: 10 (sec. 2.7.2).

30 Memory of the World 2002: 15 (sec. 3.4.1).

31 Memory of the World 2002: 5 (sec. 2.1.5).

32 Memory of the World 2002: 3 (sec. 1.2.1b).

33 Memory of the World 2002: 37 {. (sec. 6.2.1 und 6.2.2).

34 Vgl. Memory of the World 2002: 5 (sec. 2.1.5).

35 Aufdieses Problem hat nicht zuletzt Barbara Kirshenblatt-Gimblett (2006: 2) nachdricklich
hingewiesen, indem sie den Unterschied zwischen kultureller Vielfalt und kultureller Relati-
vitit (“difference betweeen cultural diversity and cultural relativity) betont hat.
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37
38
39
40
41
42
43
44

Memory of the World 2002: 24 (sec. 4.4.2).

Memory of the World 2002: 7 (sec. 2.5.2).

Memory of the World 2002: 13 (sec. 3.3.5).

Memory of the World 2002: 21 (sec. 4.2.3).

Memory of the World 2002: 21 (sec. 4.2.3 und 4.2.4).

Convention 2001, Priambel, Absatz [5].

Vgl. Convention 1972, Praambel, Abs. [6]; Memory of the World 2002: 13 (sec. 3.3.5)
Convention 1972, Art. 1.

Entsprechend wird als erstes Kriterium, um die Signifikanz und Relevanz eines Weltdoku-
mentenerbes festzustellen, die Zeit genannt, allerdings nur mehr in eingeschrinkter Weise:
“Criterion 1 - Time: Absolute age, of itself, does not make a document significant: but every
document is a creature of its time.“ Memory of the World 2002: 22 (sec. 4.2.5.1)
Memory of the World 2002: 13 (sec. 3.3.5).

Memory of the World 2002: 7 (sec. 2.5.2).

Memory of the World 2002: 14 (sec. 3.3.11).

Memory of the World 2002: 14 (sec. 3.3.10).

Memory of the World: 2002: 7 (sec. 2.5.2).

Memory of the World 2002: 2; ebenso: 3 (sec. 1.1.5; 1.2.1.c).

Memory of the World 2002: 6 (sec. 2.3.1).

Memory of the World 2002: 6 (sec. 2.3.1).

Memory of the World 2002: 13 (sec. 3.3.5).

Memory of the World 2002: 10 (sec. 2.7.1, Fufinote).

Vgl. Memory of the World 2002: 9, 13 (sec. 2.6.3 und sec. 3.3.6)

Adorno 1970: 409; Benjamin 1936/1989: 355.

Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.6).

Memory of the World 2002: 11 (sec. 2.8.5).

Memory of the World 2002: 6 (sec. 2.3.2).

Memory of the World 2002: 14 (sec. 3.4.1).

Memory of the World 2002: 38 (sec. 6.2.7).

Memory of the World 2002: 5 (sec. 2.2.1).

Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.7).

Memory of the World 2002: 6 (sec. 2.3.1).

Die UNESCO-Richtlinien erwéhnen die Beispiele Bosnien und Afghanistan. Vgl. Memory
of the World 2002: 18 (sec. 3.6.6, Fufinote).

Memory of the World: 2002: 6 (sec. 2.3.2).

Memory of the World: 2002: 6 (sec. 2.3.1).

Vgl. die Beitrige von Melanie Meyer und Welf-Gerrit Otto in diesem Band.
Memory of the World: 2002: 18 (sec. 3.6.6).

Memory of the World: 2002: 18 (sec. 3.6.6).

Memory of the World: 2002: 16 f. (sec. 3.5.2.).

Memory of the World: 2002: 12 (sec. 3.1.1).

Memory of the World: 2002: 32 (sec. 5.7.2).

Memory of the World: 2002: 17 (sec. 3.6.2).

Memory of the World: 2002: 5 (sec. 2.1.5).

Memory of the World: 2002: 18 (sec. 3.6.5).

Memory of the World 2002: 10 (sec. 7.2.3).

Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.6.2, Fufinote).

Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.5.3).

Memory of the World 2002: 16 (sec. 3.5.2).

Vgl. Memory of the World 2002: 18 und 17 (sec. 3.6.6 und 3.5.2).

Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.5).

Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.5).
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85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

Memory of the World 2002: 37 (sec. 6.2.2).

Memory of the World 2002: 39, 31, 17 (sec. 6.3.3, 5.6.2, 3.5.3).
Memory of the World 2002: 7 (sec. 2.5.2).

Memory of the World: 2002: 7 (sec. 2.5.2).

Memory of the World: 2002: 37 (sec. 6.1.4).

Memory of the World: 2002: 37 (sec. 6.1.4).

Memory of the World: 2002: 6 (sec. 2.3.1).

Memory of the World: 2002: 9 (sec. 2.6.7).

Vgl. Memory of the World: 2002: 16 (sec. 3.4.9).
Memory of the World: 2002: 24 (sec. 4.4.1 und 4.4.2).
Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.5.4).

Memory of the World 2002: 39 (sec. 6.3.6).

Memory of the World: 2002: 39 (sec. 6.3.5).

Memory of the World: 2002: 39 (sec. 6.3.6).

Memory of the World: 2002: 18 (sec. 3.6.5).

Memory of the World: 2002: 40 (sec. 6.4.2).

100 Memory of the World 2002: 40 (sec. 6.4.3).

101 Memory of the World 2002: 37 (sec. 6.2.1).

102 Vgl. Memory of the World 2002: 31, 38 (sec. 5.6.2, 6.2.3).

103 Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.5.7).

104 Memory of the World 2002: 17 (sec. 3.5.4).

105 Vgl. Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.5, Fufinote).

106 Memory of the World 2002: 18 (sec. 3.6.6).

107 Memory of the World: 2002: 41 (sec. 7.1.3).

108 Memory of the World: 2002: 14 {. (sec. 3.4.7).

109 Memory of the World: 2002: 14 (sec. 3.3.10).

110 Memory of the World: 2002: 14 (sec. 3.3.10).

111 Memory of the World 2002: 14 (sec. 3.3.10).

112 Memory of the World 2002: 10 (sec. 7.2.3).

113 Memory of the World 2002: 6 (sec. 2.3.1). ) ) )
114 Vgl. Kirshenblatt-Gimblett 1998. Vgl. aus deutscher Sicht exemplarisch am Grimm-Tou-

rismus: Hemme 2007: 237 ff.
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